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Tableau 1 : Récapitulatif des scénarios

Scénario 1 : exploitation des gisements de ressources nettes
les plus rentables ou les plus accessibles

Exploiter les marges de progression des tarifs

Moduler les tarifs en fonction de la saison (patrimoine) ou des jours de la semaine (spectacle vivant)

Renforcer la communication sur les établissements n’étant pas au maximum de leurs capacités
d’accueil

Développer les billets horodatés (patrimoine)

Structurer une offre commerciale sur les locations d’espace

Référencer l'offre d’espaces commercialisables pour les petits établissements

Fixer des indicateurs relatifs a la location d’espace dans les contrats d’objectifs et de performances

Stabiliser la méthodologie de valorisation des contreparties et élaborer une grille de contreparties
mécénat en valorisant les contreparties matérielles et immatérielles

Subordonner I'acceptation des mécénats de compétence, au-dela d'un certain seuil (par exemple
1 M€), a une évaluation contradictoire de la valeur des apports et la délivrance du regu fiscal a la
présentation d’'un compte d’opérations certifiées

Développer les cessions d’éléments d’actifs (décors et costumes)

Privilégier une gestion déléguée des boutiques et de la conception des produits dérivés

Déterminer les conditions de pérennisation des boutiques non rentables (péréquation au sein d'un
réseau ou subvention au titre des missions de service public)

Réinterroger 'opportunité des activités annexes a I'équilibre financier fragile, notamment les
auditoriums

Scénario 2 : renforcement de la logique économique et commerciale des établissements

Limiter voire remettre en cause les dispositifs de gratuité qui s’apparentent a un effet d’aubaine
(1er dimanche du mois)

Limiter les exonérations et invitations

Suggérer des dons au moment de I'achat des billets

Valoriser les conditions d’acces en développant I'achat des billets en ligne

Elargir et valoriser I'offre type offerte au public

Développer les contenus et les offres « premium » a destination des publics a fort consentement a
payer

Préserver les créneaux ouverts a la location en privilégiant les contreparties mécénat a haute valeur
symbolique

Développer davantage la coproduction de spectacles et d’expositions

Mutualiser la gestion des comptoirs de vente et de la billetterie dans les petits sites

Equilibrer I'activité éditoriale en trouvant le bon compromis entre missions de service public et
activité commercialement valorisable

Scénario 3 : évolution de certains des modes de fonctionnement des établissements

Adapter les horaires d’ouverture en fonction de I'affluence

Moduler la tarification en fonction de I’heure de visite

Développer la vente d’expositions « clefs en main » a I'étranger

Valoriser commercialement la marque tout particulierement pour les plus gros établissements et
développer le co-branding

Approfondir la réflexion sur les moyens juridiques permettant une forme de rétribution des
établissements dans le cadre d'une utilisation commerciale de cette image

Exploiter commercialement les potentialités du numérique en veillant a éviter une substitution
d’offres gratuites a des offres payantes

Source : Mission.
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1. Cabinets ministériels

. Cabinet du ministre des finances et des comptes publics
] M. Pierre Heilbronn, directeur-adjoint du cabinet.
. Cabinet du ministre de 'économie, de I'industrie et du numérique
] Mme Dorothée Stik, conseillere international, financement, transport et industries
culturelles.
. Cabinet du ministere de la culture et de la communication
. Mme Clarisse Mazoyer, directrice adjointe du cabinet.
. Cabinet du secrétaire d’Etat au budget
. M. Frangois Moyse, conseiller budgétaire.

2. Administrations centrales

2.1. Service du Premier ministre

. Secrétariat général de la modernisation de I'action publique
] Mme Laure de la Breteche, Secrétaire générale pour la modernisation de I'Etat ;
. M. Francois Gobillard, chef de projet réforme de I'Etat ;
. M. Vincent Maymil, chef de département évaluation des politiques publiques ;
. Mme Emilie Bourhis, cheffe de projet évaluation des politiques publiques ;

. Mme Deborah Autheman, cheffe de projet réforme de I'Etat.

2.2. Ministéres économiques et financier

. Direction du budget

. M. Alexandre Grosse, sous-directeur de la 8¢me sous-direction ;

. M. Alban Marino, chef du bureau des opérateurs et organismes publics d’Etat ;

. M. Philippe Briard, chef du bureau culture, jeunesse et sports ;

. M. Hugo Le Floc’h, adjoint au chef du bureau culture, jeunesse et sports ;

. M. Louis Jacquart, adjoint au chef du bureau culture, jeunesse et sports ;

. M. Christophe Moret, rédacteur au sein du bureau culture, jeunesse et sports.
. Direction générale du Trésor

. M. Emmanuel Masse, sous-directeur politiques sectorielles ;

. Mme Constance Valigny, cheffe du bureau concurrence ;

. M. Thierry Grignon, chef du bureau analyse conjoncturelle et prévision ;

. M. Dorian Roucher, adjoint au chef du bureau analyse conjoncturelle et prévision.
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Agence du patrimoine immatériel de I'Etat (APIE)

] Mme Danielle Bourlange, directrice générale ;

] Mme Armelle Daumas, directrice générale adjointe ;

] Mme Caroline Rogliano, chef de projet ;

] Mme [sabelle de Rotalier-Guillou, consultant senior - marketing.

Ministere de la culture et de la communication

Secrétariat général

] M. Christopher Miles, Secrétaire général ;

] M. Arnaud Roffignon, chef du service des affaires financieres et générales ;

] Mme Claire Chérie, cheffe du service des ressources humaines ;

. M. Xavier Niel, chef du département des études, de la prospective et de la
statistique (DEPS) ;

. M. Robert Fohr, chef de la mission mécénat.

Direction générale du patrimoine

] M. Vincent Berjot, directeur général des patrimoines ;

. M. Kevin Riffault, sous-directeur des affaires financiéres et générales ;

. Mme Marie-Christine Labourdette, directrice adjointe, chargée des musées ;
. Mme Marion Oechsli, adjointe au sous-directeur de la politique des musées ;
. Mme Jacqueline Eidelman, chef du département de la politique des publics.

Direction générale de la création artistique

. M. Michel Orier, directeur général de la création artistique ;

] Mme Laurence Tison-Vuillaume, adjointe au directeur général ;

] Mme Patricia Stibbe, sous-directrice des affaires financiéres et générales ;

. M. Nicolas Pietrzyk, économiste, bureau de 1'observation, de la performance et du

contrdle de gestion ;

. Alexandre Coudray, contréleur de gestion, bureau de l'observation, de la
performance et de contréle de gestion ;

. André Mondy, inspecteur de la création artistique.

Direction générale des médias et des industries culturelles
] Mme Laurence Franceschini, directrice générale ;

. M. Fabien Plazannet, chef du département des bibliotheques au sein du service du
livre et de la lecture ;

. M. Fabrice de Battista, chargé de mission pour la coordination et la synthése
budgétaire aupres de la direction générale.

Inspection générale des affaires culturelles
. Mme Ann-José Arlot, cheffe du service ;
] M. Daniel Guerin, inspecteur général des affaires culturelles ;
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. M. Richard Lagrange, inspecteur général des affaires culturelles.

3. Organismes culturels

3.1. Organismes culturels de I'Etat

*

Bibliotheque nationale de France
] Mme Sylviane Tarsot-Gillery, directrice ;

. M. Mikaél Hautchamp, directeur général adjoint, directeur de 'administration et
du personnel ;

. Mme Cécile Brosset, chargée de la valorisation économique.

Cité de I'architecture et du patrimoine

. M. Guy Amsellem, président ;

. M. Luc Liévre, directeur général délégué ;

. M. Guillaume de la Broise, directeur du développement et du mécénat.

Centre national d’art contemporain - Georges Pompidou

. M. Denis Berthomier, directeur général ;
] Mme Sophie Caze, directrice juridique et financiere ;
. M. Igor Boiko, chef du service des finances et du controle de gestion.

Chiteau de Fontainebleau
. M. Jean-Francois Hébert, président ;
] Mme Cécile Roig, directrice administrative et financiére.

Chéiteau de Malmaison
. M. Amaury Lefébure, directeur ;
] Mme Marion Pourtout, secrétaire générale.

Chateau de Versailles

. Mme Catherine Pégard, présidente ;

J M. Thierry Gausseron, administrateur général ;

] M. Fabrice Lemessier, chef de la mission stratégie et controle de gestion ;
. Mme Nathalie Bastiére, directrice administrative et financiere.

Chateau d'Ecouen - musée national de la Renaissance
] M. Thierry Crépin-Leblond, directeur ;
J Mme Martine Gouet, secrétaire générale.

Cité de la céramique - Sévres et Limoges
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] Mme Romane Sarfati, directrice général ;
] Mme Clarence Jaccard-Briat, secrétaire générale.

Cité de la Musique

] M. Laurent Bayle, directeur général ;
] M. Thibaud de Camas, directeur général adjoint ;
. M. Christophe Monin, directeur du mécénat et du développement.

Centre des monuments nationaux
] M. Philippe Bélaval, Président ;

. Mme Bénédicte Lefeuvre, directrice générale ;
] M. Benjamin Gestin, adjoint a la directrice générale ;
] Mme Fabienne Mathieu-Gouteyron, directrice administrative et financiére.

Comédie-Francaise
] M. Eric Ruf, administrateur général ;
] M. Kim Pham, directeur général.

Domaine national de Chambord
] M. Jean d’'Haussonville, président ;
] M. Frédéric Bouilleux, directeur général.

Ecole nationale supérieure des beaux-arts de Paris
] M. Nicolas Bourriaud, directeur.

Grande Halle de la Villette

. M. Jacques Martial, président ;

. Mme Florence Berthout, directrice générale.

INA

. Mme Agnes Saal, présidente ;

. M. Jean-Marc Auvray, secrétaire général ;

. M. Jean-Gabriel Minel, responsable développement et missions au sein de la
direction déléguée aux collections ;

. M. Stéphane Cochet, responsable de département marketing et ventes ;

] M. Bruno Burtre, directeur adjoint, direction déléguée a l'enseignement, a la

recherche et a la formation professionnelle.

Les Arts décoratifs

. M. David Caméo, directeur général ;
] Mme Quitterie de Poncins, secrétaire générale ;
] M. Olivier Gabet, directeur.
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Mobilier national
] M. Jéréme Poulain, secrétaire général.

Musée d'archéologie de Saint-Germain

] M. Hilaire Multon, directeur ;

] M. Francis Roche, secrétaire général ;

. Mme Virginie Greboval, cheffe du service du développement culturel et des
publics.

Musée des arts asiatiques Guimet
] Mme Sophie Makariou, présidente ;
] M. Thierry Jopeck, directeur.

Musée d'Orsay

] M. Guy Cogeval, président ;

] M. Alain Lombard, administrateur général ;

. M. Philippe Casset, chef du département administratif et financier ;
. M. Olivier Simmat, conseiller du président.

Musée du Louvre

. M. Jean-Luc Martinez, président-directeur ;

. M. Henri Barbaret, administrateur général ;

] M. Alban Lionnet, directeur de I'audit et de la qualité interne ;
] Mme Anne-Laure Béatrix, directrice des relations extérieures.

Musée du moyen-age de Cluny
. Mme Elisabeth Taburet Delahaye, directrice ;
] Mme Marie-France Cocheteux, secrétaire générale.

Musée du quai Branly
. M. Stéphane Martin, président;

] M. Karim Mouttalib, directeur général délégué ;
. M Jérome Bastianelli, directeur général délégué adjoint ;
. Mme Céline Feraudy, directrice de I'administration et des ressources humaines.

Musée Gustave Moreau
] Mme Marie-Cécile Forest, directrice ;
. M. David Ben Si Mohand, secrétaire général.

Musée Picasso
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] M. Laurent Le Bon, président ;
] M. Erol Ok, directeur général.

Musée Rodin
] Mme Catherine Chevillot, directrice ;
. Mme Sandrine Arrecgros, secrétaire générale.

Musées nationaux du XXeme siecle
] Mme Anne Dopffer, directrice ;
. M. Sylvain Rybaud, secrétaire général.

0déon-Théatre de I'Europe

] M. Pierre Yves Lenoir, administrateur général ;
. Mme Pauline Rouer, responsable du mécénat et du développement.

Opéra comique

] M. Jérome Deschamps, directeur ;
. M. Olivier Mantei, directeur délégué ;
] Mme Nathalie Lefevre, directrice administrative et financiere.

Opéra national de Paris

. M. Stéphane Lissner, directeur général ;

. M. Jean Philippe Thiellay, directeur général adjoint ;

] M Jean-Louis Blanco, directeur administratif et financier ;

] Mme Myriam Daudet, directrice des relations avec les publics ;

. M. Jean-Yves Kaced, directeur commercial et du développement.

Opérateur du patrimoine et des projets immobiliers de la culture (OPPIC)
] Mme Héleéne Orain, directrice.

Palais de Compiégne

. M. Emmanuel Starcky, directeur ;
. Mme Caroline Gaillard, cheffe du service du développement culturel.
Palais de Tokyo

. M. Jean de Loisy, président ;
] Mme Julie Narbey, directrice.

Réunion des Musées Nationaux-Grand Palais (RMN-GP)
. M. Jean-Paul Cluzel, président ;
] Mme Valérie Vesque-Jeancard, directrice générale ;
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. M. Grégory Berthelot, secrétaire général ;
] Mme Marie-Blanche Maillard, adjointe a la sous-direction des affaires financieres.
. Théatre national de la Colline
] M. Stephane Braunschweig, directeur ;
] Mme Patricia Michel, administratrice.
. Théatre national de Chaillot
] M. Didier Deschamps, directeur général ;
] M. Reda Soufi, administrateur.
. Théatre national de Strasbourg
o M. Antoine Mory, administrateur.
. Universcience
] Mme Claudie Haigneré, présidente ;
] M. Emmanuel Millard, directeur financier et juridique ;
. Mme Christine Migozzi, directrice adjointe département du développement des

publics et de la communication ;
. Mme Elisabeth Moine, directrice adjointe financiere et juridique.

3.2. Autres organismes culturels

. Chéateau du Clos Lucé
] M. Frangois de Saint Brice, président.
. Fondation Louis Vuitton
. Mme Sophie Durrleman, directrice déléguée.

. Fondation Maeght

. M. Olivier Kaeppelin, directeur.
. Pinacotheque
] M. Marc Restellini, directeur.
4. Autres
. Agence France-Muséums
. M. Manuel Rabaté, directeur général.
. Association Museum & Industries
] Mme Joélle Marty, vice-présidente ;
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. Mme Cécile Vignesoult, vice-présidente.

Emakina

] M. Manuel Diaz, président.

Ulule

. M. Arnaud Burgot, directeur général.

Ville de Paris

] M. Noél Corbin, directeur des affaires culturelles de la Ville de Paris ;

. Mme Sophie Zeller, sous-directrice de la création artistique de la Ville de Paris.

Cour des comptes

. M. Philippe Duboscq, conseiller référendaire, rapporteur du rapport « La société
Chateau de Versailles Spectacles », 2015 ;

. M. Denis Delbourg, conseiller maitre en service extraordinaire, rapporteur du
rapport « La société Chdteau de Versailles Spectacles », 2015.

Conseil d’Etat
] M. Jean Musitelli, conseiller d’Etat;
] Mme Esther de Moustier, auditeur.

Sauvegarde de I’Art Francais
] M. Olivier de Rohan-Chabot, président.

Personnes ayant participé aux travaux de la mission

Inspection générale des finances

. M. Christian Decharriére, inspecteur général des finances ;
. M. Alain Damais, inspecteur de finances ;
. M. Frédéric de Carmoy, assistant de vérification.

Secrétariat général du ministere de la culture et de la communication

. M. Cyril Egoroff, responsable de projet au département de la stratégie et de la
modernisation.

Participants aux réunions du comité de pilotage

Secrétariat général
. M. Christopher Miles, secrétaire général ;

. M. Arnaud Roffignon, chef du service des affaires financiéres et générales du
Secrétariat général ;
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. M. Francis Steinbock, chef du département des affaires budgétaires et de la
synthese ;
. Mme Mathilde Guillarme, chef du département stratégie et modernisation du

secrétariat général.

Direction générale des patrimoines
] M. Kevin Riffault, sous-directeur des affaires financiéres et générales ;
] Mme Alice Lebredonchel, chargée de tutelle.

Direction générale de la création artistique
. Mme Patricia Stibbe, sous-directrice des affaires financiéres et générales ;
. M. Alexandre Coudray, contréleur de gestion.

Direction générale des médias et des industries culturelles

. M. Fabien Plazannet, chef du département des bibliothéques au service du livre et
de la lecture.

Direction générale de la recherche et de l'innovation au ministére de 1'éducation
nationale, de I'enseignement supérieur et de la recherche

. M. Didier Hoffschir, conseiller scientifique auprés du directeur général.

Direction du budget, ministere des finances et des comptes publics
. M. Philippe Briard, chef du bureau culture, jeunesse et sports.

Agence du patrimoine immatériel de 'Etat (APIE)
. Mme Danielle Bourlange, directrice générale.

Secrétariat général pour la modernisation de I'Etat
. Mme Emilie Bourhis, cheffe de projet évaluation des politiques publiques ;
J M. Gilles Diot, chargé de mission réforme de I'Etat.

Personnalité représentant les sociétés d’amis et mécenes
. M. Olivier de Rohan-Chabot, président de la Sauvegarde de I'art francais.

Centre national d’art et de culture Georges Pompidou
J M. Denis Berthommier, directeur général ;
. Mme Sophie Cazes, directrice juridique et financiére.

Réunion des musées nationaux et du Grand Palais
. Mme Valérie Vesque-Jeancard, directrice générale déléguée.
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Comédie francgaise
] M. Kim Pham, directeur général.

Opéra national de Paris
. M. Jean-Yves Kaced, directeur de la communication et du développement.

Musée du Louvre
] Mme Nathalie Cuisinier, directrice adjointe des relations extérieures ;
] Mme Anne-Laure Beatrix, directrice des relations extérieures.

Centre des monuments nationaux

] Mme Fabienne Mathieu-Gouteyron, directrice administrative, juridique et
financiéere.

Universcience

. Mme Marie-Christine Migozzi, directrice adjointe département du développement

des publics et de la communication.

Bibliothéque nationale de France

] M. Mickaél Hautchamp, directeur général adjoint, directeur de 'administration et
du personnel ;

. Mme Cécile Brosset, chargée de la valorisation économique.

Musée Gustave Moreau
. Mme Marie-Cécile Forest, directrice.

Mobilier national et des manufactures nationales des Gobelins, de Beauvais et de la
Savonnerie

] M. Jéroéme Poulain, secrétaire général.

Participants aux réunions du Groupe de suivi

Secrétariat général du ministere de la culture et de la communication

. service des affaires financiéres et générales: M. Francis Steinbock, chef du
département des affaires budgétaires et de la synthese ;

. mission mécénat : M. Robert Fohr, chef de la mission mécénat ;

. département des études, de la prospective et des statistiques : M. Yann Nicolas,
économiste chargé d’études ;

. service des affaires juridiques et internationales : M. Emmanuel Delbouis, bureau
de la propriété intellectuelle ;

. département stratégie et modernisation: Mme Mathilde Guillarme, cheffe du
département.
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Direction générale des patrimoines

sous-direction affaires financiéres et générales :
- M. Kevin Riffault, sous-directeur ;

- M. Benoit Chevrier, chef du bureau de la programmation budgétaire et de la
performance ;

service des musées de France : Mme Marion Oechsli, adjointe au sous-directeur de
la politique des musées ;

département de la politique des publics: Mme]acqueline Eidelman, chef du
département.

Direction générale de la création artistique

sous-direction affaires financieres et générales: Mme Patricia Stibbe, sous-
directrice ;

bureau observation, performance et controle de gestion: M. Nicolas Pietrzyk,
chargé de mission économie.

Direction générale des médias et industries culturelles

service du Livre et de la Lecture : M. Fabien Plazannet, chef du département des
bibliotheques.

Etablissements

Centre des monuments nationaux

- M. Benjamin Gestin, adjoint a la directrice générale ;

- Mme Fabienne Mathieu-Gouteyron, directrice administrative et financiére ;
RMN-GP

- M. Grégory Berthelot, secrétaire général ;

Louvre

- Mme Nathalie Cuisinier, Adjointe a la Directrice des relations extérieures ;
- M. Laurent Godart, sous-directeur des finances ;

Chateau et domaine de Versailles

- M. Fabrice Lemessier, responsable mission stratégie et contréle de gestion ;
- Mme Béatrice Messaoudi, cheffe du service des marques et des concessions ;
Musée de Cluny

- Mme Marie- France Cocheteux, secrétaire générale ;

Musée Orsay

- M. Philippe Casset, chef du département administratif et financier

Musée Rodin

- Mme Sandrine Arrecgros, secrétaire générale ;

Musée du Quai Branly

- Mme Catherine Menezo-Mereur, directrice du contrdle de gestion ;

Opéra de Paris

- M. Jean-Louis Blanco, directeur administratif et financier ;

- Mme Virginie Claudel, direction administrative et financiére ;
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- M. Aymeric Lavin, direction commerciale et du développement ;
Cité musique / Philharmonie

- M. Christophe Monin, directeur du mécénat et du développement ;
- M. Damien Millot, responsable de la comptabilité clients ;

- Mme [ aetitia Bedouet, directrice administrative et financiere.
Théatre national de la Colline

- Mme Patricia Michel, administratrice ;

Bibliotheque nationale de France

- Mme Cécile Brosset, chargée de la valorisation économique ;

INA

- Frédérique Liverneaux-Bronsin, responsable du controle de gestion ;
- Jean-Loup Guillaume, chargé du contréle de gestion ;

Chateau de Fontainebleau

- Mme Cécile Roig, directrice administrative et financiére ;

Cité de la céramique Sevres Limoges

- Mme Clarence Jacquard Briat, secrétaire générale.
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Questionnaire qualitatif

Stratégie de développement des ressources propres

1. Depuis quelle date votre établissement a-t-il élaboré une stratégie de développement des
ressources propres ?

2. Comment définiriez-vous votre stratégie de développement des ressources propres
(raisons qui vous ont poussé a mettre en ceuvre une stratégie et principaux leviers
notamment) ? (Merci de joindre en annexe tout document relatif a cette stratégie)

Cette stratégie a-t-elle évolué au cours des trois derniéres années (2011, 2012, 2013) ?

3. Ces actions de développement des ressources propres (a ventiler entre les 8 catégories
de ressources propres détaillées infra) sont-elles :

i. pilotées par un service unique dans votre établissement ? Lequel ?

ii. prises en charge par différents services ? Lesquels ?
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4. Avez-vous une stratégie marketing ?

Si oui, est-elle développée dans un service dédié (cellule marketing) ?

Catégorie 1 : Billetterie

5. Votre billet principal donne-t-il accés sans supplément a des espaces ou des prestations
culturelles autres que les collections permanentes (pour les organismes a vocation
patrimoniale) ou le spectacle (pour les établissements de spectacle vivant) ? Si oui,
lesquels (ex: billet jumelé avec une exposition temporaire, audioguide, outil de
médiation in situ tel qu'un guide de visite ou un livret jeu, activité de médiation telle que
visite guidée ou atelier, activités pour enfants, application téléchargeable via un
dispositif multimédia personnel, etc.) ?

6. Quelles politiques de gratuité et/ou quels tarifs préférentiels pour les individuels ont été
mis en place dans votre établissement (par ages et catégories) s’agissant de I'acces aux
collections permanentes ou aux expositions temporaires (pour les organismes a vocation
patrimoniale), ou aux spectacles (pour les théatres, opéras,...) ? Merci de préciser pour
chacun d’entre eux s'il s’agit de politiques et/ou tarifs imposés (par la réglementation
notamment) ou propres a votre établissement.
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7. Quelles politiques de gratuité et/ou quels tarifs préférentiels ont été mis en place pour
les « groupes » (comités d'entreprises, tarifs de groupe pour les agences de voyage,

etc)?

8. Au-dela de ces politiques de tarification, avez-vous mis en place des stratégies de
modulation de vos tarifs d'entrée en fonction de la période de visite ?
i.  Selon les jours de la semaine ? Lesquels ?
ii.  Selonles heures de la journée ? Lesquelles ?
iii.  Selon les périodes de fréquentation pendant I'année (ex : pendant les
vacances scolaires) ? Lesquelles ?
iv.  Selon d’autres critéres ? Si oui les préciser ?
v.  Avec quelles motivations/objectifs avez-vous mis en ceuvre ou renoncé
a mettre en ceuvre ces stratégies de modulation ?
9. Avez-vous mis en place des stratégies d'adaptation des prix en fonction des places

restantes (Yield Management ou Revenue Management) ?
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10. Offrez-vous la possibilité a vos visiteurs/spectateurs d’acheter des billets a 'avance ? Si
oui, par quels canaux (site web de I’établissement, téléphone, opérateurs, etc.) ?

11. Pour les musées et monuments, proposez-vous des billets horodatés ?

12. Le cas échéant, avez-vous constaté une augmentation globale de la fréquentation et/ou
des recettes depuis la mise en place de ce(s) dispositif(s) (cf. questions 5a 11) ?

13. Quel est I'impact de ce(s) dispositif(s) sur la fréquentation de votre établissement durant
les créneaux a tarification basse et les créneaux a tarification haute ?

14. Quelles sont les politiques de fidélisation que vous avez mises en place ? Notamment,
commercialisez-vous une offre d’adhésion (public des abonnés/adhérents)? Si oui,
merci de préciser, pour les trois dernieres années (2011, 2012 et 2013) ou saisons
(2010/2011,2011/2012 et 2012/2013) :

a. Quel estle nombre d’abonnés/adhérents et la proportion qu’ils représentent par

rapport a ’ensemble de votre public ?
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b. Quel est le taux de renouvellement annuel de vos abonnés/adhérents ?
c. Quel estle nombre moyen de visites/spectacles par abonné ?

d. Quel estle « panier moyen » (en €) de 'abonné/adhérent ?

15. Proposez-vous des offres « premium » destinées a des visiteurs/spectateurs dont le
consentement a payer est plus élevé ? Si oui :

a. Quelle est la nature de I'offre proposée (ex : billet d’opéra couplé a une coupe de
champagne a l'entracte) ?

b. Quels en sont les résultats sur les trois dernieres années (2011, 2012 et 2013) ?

16. Avez-vous noué des partenariats tarifaires avec d'autres établissements ? Si oui :

a. Pouvez-vous préciser lesquels (par type: collectivité territoriale, autre EP ou
SCN, établissements privés, etc.) ?

b. Quel est I'objet du partenariat (ex : tarif réduit alloué sur présentation du billet
d’entrée d'un musée partenaire) ?

2

c. Quel est le pourcentage des recettes de billetterie percues grace a ce(s)
partenariat(s) durant les trois dernieres années (2011, 2012 et 2013) ?

17. Commercialisez-vous des « offres culturelles packagées » incluant des produits culturels
développés par d’autres établissements ? Si oui :

a. Pouvez-vous préciser avec quel(s) établissement(s) (par type: collectivité
territoriale, autre EP ou SCN, établissements privés, etc.) ?
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b. Pouvez-vous décrire brievement, pour chaque partenariat,
concernées ?

les offres

18. Si vous étes un établissement francilien, commercialisez-vous le « Paris museum Pass » ?
Si oui, préciser :

a. le nombre d’entrées dans votre établissement correspondant au Pass durant les

trois derniéres années (2011, 2012 et 2013) ;

b. le pourcentage des recettes de billetterie pergues grace a ce Pass durant les trois
derniéres années (2011, 2012 et 2013).

19. Avez-vous signé des accords de commercialisation de vos billets par des mandataires de
vente (ex: FNAC; Ticketnet...) ?

Si oui, quel est le pourcentage des recettes de billetterie pergues via ces mandataires de
vente durant les trois dernieres années (2011, 2012 et 2013) ?

20. Avez-vous mis en place des dispositifs permettant aux visiteurs/spectateurs qui le

souhaiteraient d'apporter une contribution financiere en complément du billet d'entrée
(ou en substitution si I'entrée est gratuite) ?
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Si oui, quel est le vecteur de collecte des dons retenu (ex: site internet de
I'établissement ; caisses de la billetterie ; espaces d’accueil et d'information ; etc.) ?

21. Pensez-vous disposer d’'une marge de manceuvre tarifaire ? Plus précisément, quel est
selon vous le consentement a payer de votre public et celui-ci est-il atteint ou non ?

22. Avez-vous le projet de mettre en place de nouvelles stratégies d'évolution de vos
ressources de billetterie ? Identifiez-vous d’autres leviers qui permettraient de

développer davantage ces ressources propres? Identifiez-vous des freins ou des
obstacles a un tel développement ?

Catégorie 2 : Editions, publications, cartes et produits dérivés

23. Quels sont les différents canaux de vente de produits dérivés que vous avez mis en place
(boutique(s), achat en ligne) ? Ces canaux sont-ils gérés en délégation de service public
(DSP) ou en régie directe ? Quelles en sont les modalités de rémunération attachées ?
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24. Quelle part de ces ventes correspond a des produits dérivés dont votre établissement est
lui-méme producteur (éditeur, etc.) ou co-producteur ?

25. Quelle est la part (en %) des différents produits suivants dans le montant de vos ventes
d’éditions et de produits dérivés durant les trois derniéres années (2011, 2012 et 2013) :

c. Petite édition papier (cartes, dépliants...).
d. Autres éditions papier (livres, revues, catalogues...).
Produits audiovisuels (sonores, vidéo, multimédia...).

Vétements et accessoires vestimentaires.

-

g. Autres.

26. Avez-vous le projet de mettre en place de nouvelles stratégies d'évolution de vos
ressources d’éditions, publications, cartes et produits dérivés ? Identifiez-vous d’autres
leviers qui permettraient de développer davantage ces ressources propres ? Identifiez-
vous des freins ou des obstacles a un tel développement ?
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Catégorie 3 : Médiation et services aux visiteurs/spectateurs

27. Quels services tarifés mettez-vous en place a destination de vos visiteurs (restauration
hors concession, consignes, livrets de visite payants, audioguides a louer ou a
télécharger, conférenciers, ateliers, modules interactifs ou jeux en ligne, etc.) ?

28. Proposez-vous des offres payantes de médiation collective pour les comités
d’entreprises, pour les relais touristiques ou autres (ex : visites groupées) ?

29. Avez-vous le projet de mettre en place de nouvelles stratégies d'évolution de vos
ressources de médiation et services aux visiteurs ? Identifiez-vous d’autres leviers qui

permettraient de développer davantage ces ressources propres? Identifiez-vous des
freins ou des obstacles a un tel développement ?

Catégorie 4 : Activités culturelles annexes

30. Quelles offres tarifées proposez-vous au-dela de votre activité principale (ex:
conférences, cours, colloques, formations,...) ?
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31. Avez-vous le projet de mettre en place de nouvelles stratégies d'évolution de vos
ressources d’activités culturelles annexes? Identifiez-vous d’autres leviers qui
permettraient de développer davantage ces ressources propres ? Identifiez-vous des
freins ou des obstacles a un tel développement ?

Catégorie 5 : Valorisation du domaine

32. Mettez-vous a disposition ou concédez-vous des espaces a destination d'entreprises,
d'acteurs institutionnels ou de particuliers ? Si oui :

a. Selon quelles modalités (location commerciale, redevance, concession, etc.) ?
b. Sur le long-terme ou de maniere ponctuelle ?

c. Pour quels types de manifestation ?

33. Avez-vous passé des contrats d’offre d’espace publicitaire avec des entreprises ou des
acteurs institutionnels au cours de ces trois derniéres années (2011, 2012 et 2013) ?

Si oui, par quels canaux se font les affichages (publicité dans les lieux, sur les billets, sur
des Dbaches de travaux, sur le site web de Iétablissement, sur les
plaquettes/programmes) ?

-10 -
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34. Au cours de ces trois dernieres années (2011, 2012 et 2013), avez-vous autorisé la
réalisation de tournages, prises de vue... dans votre établissement ?

Si oui, quelles en ont été les recettes correspondantes ?

35. Avez-vous le projet de mettre en place de nouvelles stratégies d'évolution de vos
ressources de valorisation du domaine? Identifiez-vous d’autres leviers qui
permettraient de développer davantage ces ressources propres? Identifiez-vous des
freins ou des obstacles a un tel développement ?

Catégorie 6 : Valorisation des collections et des productions artistiques

36. Au cours des trois derniéres années (depuis 2011), avez-vous été amené a effectuer des
préts ou des échanges de certaines de vos ceuvres ou d'un groupe d’ceuvres de vos
collections avec d’autres établissements culturels frangais ou étrangers ? Si oui, dans
quels pays étrangers ? Quelles en ont été les contreparties et celles-ci ont-elles fait I'objet
d’une identification comptable ?

Au cours des trois derniéres années (depuis 2011), avez-vous déja vendu des expositions
temporaires d’ceuvre(s) ou des productions de spectacles vivants « clé en mains » a
d'autres établissements culturels francais ou étrangers ?

a. Si oui, quelles en ont été les recettes correspondantes ? Et quelles ont été les
difficultés ou problémes rencontrés ?

b. Sinon, souhaiteriez-vous pouvoir le faire dans le futur ? Et a quelles conditions ?

-11 -
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37. S’agissant des opérateurs du spectacle vivant, avez-vous procédé ou envisagez-vous de
procéder a une ou plusieurs cessions d’éléments d’actifs (costumes, décors,
mobiliers...) ? Si oui, quelles sont les recettes correspondantes que vous en avez retirées
ou en attendez ?

S’agissant des collections (musées de France), avez-vous envisagé de proposer le
déclassement d'une ou de plusieurs ceuvres selon la procédure prévue par la loi Musées
du 4 janvier 2002 ? Si oui, a quelles conditions, selon vous, une telle procédure pourrait
étre engagée ? Quelle serait selon vous I'affectation possible de ces produits (acquisition
d’ceuvres nouvelles, restauration d’ceuvres, investissement, autres...) ?

38. Proposez-vous des accés payants a des offres numériques valorisant votre patrimoine ou
votre activité telles que: collections numérisées, diffusion payante de spectacles,
colloques, cours captés dans I'établissement, etc. ?

39. Avez-vous le projet de mettre en place de nouvelles stratégies d'évolution de vos
ressources de valorisation des collections et des productions artistiques ? Identifiez-vous
d’autres leviers qui permettraient de développer davantage ces ressources propres ?
Identifiez-vous des freins ou des obstacles a un tel développement ?

-12 -
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Catégorie 7 : Valorisation du patrimoine immatériel

40. Avez-vous été en contact avec d'autres établissements francais ou étrangers pour des

prestations d'ingénierie culturelle ?

Si oui, quelles ont été les prestations réalisées ? Pour quels organismes ? Quels montants
en 2011,2012 et 2013 ?

41.

Engrangez-vous des recettes sur les droits associés aux ceuvres de vos collections ou de
vos productions (droits photographiques, droits liés aux reproductions,

numérisation/mise en ligne, etc.) ? Si oui, de quel type ? Quels montants en 2011, 2012 et
20137

42,

Engrangez-vous des recettes grace a l'utilisation de votre marque ? (contrats avec des
entreprises, d'autres établissements culturels etc.) Si oui, pour quelles utilisations ?
Quels montants en 2013 ?

43.

Avez-vous le projet de mettre en place de nouvelles stratégies d'évolution de vos
ressources de valorisation du patrimoine immatériel ? Identifiez-vous d’autres leviers

qui permettraient de développer davantage ces ressources propres ? Identifiez-vous des
freins ou des obstacles a un tel développement ?

-13 -
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Catégorie 8 : Mécénat, partenariats et parrainages

44. Avez-vous conclu des partenariats de mécénat de long terme avec des mécénes francais
ou étrangers ? Si oui :

a. veuillez préciser le type de mécenes concernés (personnes physiques,

entreprises, associations,...) ;

veuillez préciser le type de projets ou d’opérations concernés (projets
stratégiques, acquisitions, immobilier, etc.) ;

c. veuillez préciser I'origine géographique des mécenes.

45. Quel est le circuit suivi pour vos recettes de mécénat (encaissement direct, via une
fondation, via un fonds de dotation) ?

46. Avez-vous des partenariats avec une société d'amis ? Si oui :
a. Depuis quelle année ?
b. Quelles ont été les recettes dégagées dans ce cadre en 2011, 2012 et 2013 ?

c. Quels types d’actions ont été réalisés grace a ces partenariats ?

47. Avez-vous des partenariats avec une société d'amis recrutant leurs membres a I'étranger
(ex: « American Friends ») ? Si oui :

a. Depuis quelle année ?

b. Quelles ont été les recettes dégagées dans ce cadre en 2011, 2012 et 2013 ?

c. Quels types d’actions ont été réalisés grace a ces partenariats ?

-14 -
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48. Disposez-vous d'un guide explicatif ou d'un document numérisé de présentation des
différentes possibilités de mécénat intéressant votre établissement (explication des
avantages fiscaux, précisions quant a vos priorités d’acquisitions ou d’entretien du
patrimoine, etc.) ?

49. Disposez-vous d'une charte du mécénat propre a votre établissement ?

50. Pour I'ensemble des ressources de mécénat percues aupres des entreprises privées,
quelle part reléve respectivement des TPE/PME, des grandes entreprises hors CAC40 et
des grandes entreprises du CAC40 ?

Pour chacune de ces trois catégories, préciser la part des recettes de mécénat (en %)
réalisée dans le cadre d’un partenariat de long terme.

51. Avez-vous développé des actions de mutualisation avec d’autres établissements dans le
champ du développement du mécénat ? Si oui :

a. De quels types de mutualisation s’agit-il ?

b. Quel a été le montant (en €) des recettes de mécénat pergues en 2013 dans ce
cadre ?

-15-
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c. Quelles pistes de mutualisation vous semblent envisageables/intéressantes a
développer ?

52. Quelles politiques mettez-vous en place pour fidéliser vos mécénes (mise en avant de
leur nom/de leur marque, événements) ?

53. Quelles politiques mettez-vous en place pour démarcher de nouveaux mécenes ?

54. Disposez-vous de recettes :

a. Viale financement participatif (crowdfunding) ?

b. Via des dons particuliers hors crowdfunding ?

55. Avez-vous développé d’autres types de dispositif de financement alternatif ? Si oui :

a. Ces dispositifs vous ont-ils permis de financer une opération ponctuelle (ex:
acquisition ou restauration d'une ceuvre) ?

b. Pour quel(s) type(s) d’opération et quel montant de recettes en 2013 ?

-16 -
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¢. Ont-ils contribué au financement de votre établissement (recettes non fléchées) ?
Pour quel montant de recettes en 2013 ?

56. Avez-vous le projet de mettre en place de nouvelles stratégies d'évolution de vos
ressources de mécénat, partenariats et parrainages ? Identifiez-vous d’autres leviers qui
permettraient de développer davantage ces ressources propres ? Identifiez-vous des
freins ou des obstacles a un tel développement ?

Bilan et perspectives

57. Dans l'ensemble, comment caractériseriez-vous 1'évolution de vos ressources propres
depuis 10 ans et les actions que vous avez engagées pour les développer ?

58. Estimez-vous que le développement de certaines de ces actions a produit des effets
positifs/négatifs (sur I'image de votre institution aupres du grand public (mission de
service public), sur l'acces de votre établissement et de son patrimoine aux
publics/spectateurs/usagers ou sur la qualité du dialogue social dans
I'établissement,...) ?
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59. Sur quels types de ressources propres estimez-vous avoir les plus fortes marges de
manceuvre pour augmenter vos ressources propres ? A quelles conditions ?

60. Avez-vous le projet de mettre en place de nouvelles stratégies d'évolution de ces
ressources propres ?

61. Quels freins identifiez-vous au développement des ressources propres de votre
établissement ?

62. Identifiez-vous des domaines dans lesquels une évolution du cadre réglementaire et/ou
déontologique vous permettrait de développer plus avant vos ressources propres ?
Identifiez-vous des domaines dans lesquels le cadre déontologique devrait étre renforcé
ou précisé ?
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63. Identifiez-vous d’autres leviers qui permettraient de développer davantage ces
ressources : simplification, mutualisation,... ?

-19 -




Annexe IX

Présentation générale de I'établissement

Nom de I'établissement : Lieu (commune) : | |

Secteur: |:| Si autre, préciser: | |
Année de création : :l

Statut et organisation I'établissement

Statut juridique : | | Si autre, préciser : |

Mission budgétaire : | | Si autre, préciser : | |

Programme budgétaire : | Si autre, préciser : |

dipose-t-il ?

Votre établissement dispose-t-il d'un service budgétaire ? |:| Si oui, de combien d'ETPT |:|
:l Si oui, de combien d'ETPT I:l

dipose-t-elle ?

Votre établissement dispose-t-il d'une agence comptable ?

Votre établissement a-t-il connu des modifications de périmeétre ou d'activités importantes depuis 2004 ? |:|

Si oui préciser lesquelles :

Activités de I'établissement

Activité(s) principale(s) : 1. | | Si autre, préciser: | |

2. Si autre, préciser :
I | I |

Activités secondaires exercées: 1. Si autre, préciser:

I | I |
2. | | Si autre, préciser : | |
3. | | Si autre, préciser : | |
4. | | Si autre, préciser : | |

Pour les musées :

Nombre de visiteurs accueillis en : 2013 |:| 2012 I:l 2011 |:|

Combien d'ceuvres sont exposées dans votre collection permanente ?

Quelle est la surface d'exposition de votre établissement (en m?) ?

Il

Quel est le nombre d'heures d'ouverture au public de votre établissement par semaine ?

Pour les spectacles vivants :

Nombre de spectateurs accueillis durant les saisons :

20122013 [ | 2011/202 [ | 2010/2011

Taux de remplissage des salles (pour les spectacles vivants) durant les saisons :

[ 1
20122013 [ | 2011202 [ | 20102011 [ ]
[ 1]

Combien de représentations avez-vous réalisé durant les saisons :

20122013 [ | 2011/202 [ | 2010/2011

Actifs de I'établissement

Votre établissement est-il propriétaire :

1. Du (des) batiment(s) ? | | Si non ou en partie, préciser
le ou les autres propriétaires :

2. Du terrain (ex: domaine) ? | | Si non ou en partie, préciser
le ou les autres propriétaires :
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Annexe IX

VENTILATION DES RESSOURCES PROPRES

Le tableau ci-dessous est une ventilation en sous-catégories des ressources propres de I'établissement en termes de chiffre d'affaires et doit étre rempli annuellement de 2011 2013 en fonction des données disponibles. Il est précisé, pour information, les
correspondances avec les catégories OPUS: attention, il convient de retraiter ces données autant que nécessaire pour répondre & la question posée. Il est également demandé de préciser les comptes comptables pris en compte par I'établissement pour remplir ces
données lorsque cela est pertinent.

Il convient de noter que la somme des montants correspondants aux sous-catégories doit étre égale au montant total indiqué. A cet effet, la sous-catégorie "Dont autres" doit permettre d'aboutir 4 cette conformité.

Dont billetterie G I'unité pour les collections permanentes (musées) ou spectacles (opéras, thédtres) (2) Billetterie (dont audioguides et autres aides a la visite)
ie a I'unité pour I' if (ex: expositions ires pour les musées) (2) Billetterie (dont audioguides et autres aides  la visite)
ie groupée pour les collectic (musées) ou spectacles (opéras, thédtres) (2) Billetterie (dont audioguides et autres aides  la visite)
Dont billetterie groupée pour I'offre spécifique (ex: expositions temporaires pour les musées) (2) Billetterie (dont audioguides et autres aides  la visite)
Dont abonnements / produits de fidélisation (2) Billetterie (dont audioguides et autres aides 4 la visite)
Dont autres (ex: dons des visiteurs) (2) Billetterie (dont audioguides et autres aides 4 la visite)
[Fdtions, publcations, cartes et produtsdérivés |9 Activité commercie, édtorile et prestations deservees |
Dont ventes en boutique de I'tablissement (9) Activiteé i itori ions de services
Dont ventes en ligne sur le site web de I'établissement (9) Activité i itori ions de services
Dont ventes dans les circuits de commercialisation autres (9) Activité iale, éditorial ions de services
[Mediaion et servicesauvisiteurs |@)Biletterie et (o) Activté commercile, édoridle et prestationsde services |
Dont médiation (visites guidées, ateliers, etc.) (2) Billetterie (dont audioguides et autres aides a |a visite)
Dont audioguides et livrets de visite payants (2) Billetterie (dont audioguides et autres aides 4 la visite)
Dont produits des services & distance (services en ligne payants etc,) (9) Activité iale, éditoriall ions de services
Dont services de ion gérés di J'établis (9) iall de services
Dont autres (9) Activité commerciale, éditoriale et prestations de services
[Bctiviés cuturellesamnexes o) Acivité commercile, ditorile et prestationsdeserviees |
Dont spectacles produits ou coproduits (pour les musées ou les monuments) (9) Activi iale, éditoriall ions de services
Dont conférences, cours, colloues (9) Activi iale, éditoriall ions de services
Dont recettes de formations (9) i ditorial ions de services
Dont autres (9) Activité commerciale, éditoriale et prestations de services
|Valorisation dudomaine . |e)omeni/welersationdusite |
Dont redevances de concessions pour les surfaces concédées (3) Domanial/ valorisation du site
Dont autorisation d'occupation, prises de vues et tournages (3) Domanial/ valorisation du site
Dont locations d'espaces publicitaires (3) Domanial/ valorisation du site
Dont location d'espaces (événementiel, etc.) (3) Domanial/ valorisation du site
Dont visite du site en tant qu'activité annexe (ex: pour les opéras et thédtres) (3) Domanial/ valorisation du site
Dont autres (3) Domanial/ valorisation du site
|Vatorsation des colections/des productons artistiques |i&)Ressources provenant de la valorsaton des colletion et (10) Coproductons et tournées |
Dont produits des expositions/spectacles hors site (4) Ressources provenant de la valorisation des collections ions d itions) (hors mécénat)
Dont coproductions et tournées (concerne les établissements du spectacle vivant) (10) Coproductions et tournées (pour mémoi les établi dusp ivant)
Dont produits des cessions des éléments d'actif culturel (ceuvres etc,) (4) Ressources dela valorisation des collections ions d itions) (hors mécénat)
des préts des éléments d'actif culturel etc) (4) Ressources de la valorisation des collections ions d (hors mécénat)
Dont accés payants & des offres numériques valorisant votre patrimoine matériel (ex : collections i (4) Ressources de la valorisation des collections ions d (hors mécénat)
Dont autres (4) Ressources dela valorisation des collections ions d'expositions) (hors mécénat)
|Vatorsation dupatrimoine immateriel |&)Ressources provenant de la valorsaton des colletions et (€) roit, brevets, marques |
Dont ingénierie culturelle en France - dont prestations techniques pour des établissements tiers (4) Ressources p de la valorisation des collections ions d itions) (hors mécénat)
Dont ingénierie culturelle a I'étranger - dont i iques pour des établi tiers (4) Ressources provenant de la valorisation des collections ions d itions) (hors mécénat)
Dont valorisation des travaux de recherche (4) Ressources provenant de la valorisation des collections ions d itions) (hors mécénat)
Dont droits, brevet et marque (6) Droits, brevets, marques
Dont autres (4) Ressources provenant de la valorisation des collections (coproductions d'expositions) (hors mécénat)
[Mecénat, partenariats et parrainages (fanctionnement et investissement) _|Montant du mécénat globa (Fct et Invt) cumulé prévisionnel (OE1053) |
Dont dons et legs individuels (hor: participatif - i Montant du mécénat global (Fct et Invt) cumulé prévisionnel (DE 1053)
Dont financement participatif - crowdfunding Montant du mécénat global (Fct et Invt) cumulé prévisionnel (DE 1053)
Dont sociétés d'amis ou assimilés Montant du mécénat global (Fct et Invt) cumulé prévisionnel (DE 1053)
d'e et de fonds d Montant du mécénat global (Fct et Invt) cumulé prévisionnel (DE 1053)
Dont parrainage, sponsoring et recettes publicitaires Montant du mécénat global (Fct et Invt) cumulé prévisionnel (DE 1053)
Dont partenariats média Montant du mécénat global (Fct et Invt) cumulé prévisionnel (DE 1053)
Dont autres Montant du mécénat global (Fct et Invt) cumulé prévisionnel (DE 1053)

Dont produits de placement des fonds de dotation (5) Produits financiers, dont produits des fonds de dotation
Dont autres (5) Produits financiers, dont produits des fonds de dotation

TOTAL RESSOURCES PROPRES

VENTILATION DU MECENAT PAR TYPES D'APPORTS

Le tableau ci-dessous est une ventilation en par types d'apports des ressources de mécénat et doit étre rempli annuellement de 2011 a 2013 en fonction des données disponibles. Il est également demandé de préciser les comptes comptables pris en compte par
|'établissement pour remplir ces données lorsque cela est pertinent.
Il convient de noter que le montant global a été automatiquement repris du tableau rempli supra et que la somme des montants correspondants aux sous-catégories doit étre égale a ce montant global.

Dont mécénat en nature
Dont mécénat financier
Dont mécénat de compétence

Montant du mécénat global (Fct et Invt) cumulé prévisionnel (DE 1053)
Montant du mécénat global (Fct et Invt) cumulé prévisionnel (DE 1053)
Montant du mécénat global (Fet et Invt) cumulé prévisionnel (DE 1053)
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ANNEXE X

Les déterminants de la demande des
établissements publics (SGMAP)
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Développement des ressources propres des organismes culturels de I'Etat
Contribution aux travaux de la Mission d’évaluation IGF/IGAC/Ministere de la culture
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Réalisation de I'étude

La supervision de cette étude pour le SGMAP a été menée par Francois Gobillard, Déborah
Autheman et Emilie Bourhis. Cette étude s'inscrit dans le cadre de la Mission d'évaluation de
I'Inspection Générale des Finances et du Ministere de la Culture et de la Communication. L'ensemble
des travaux a été conduit entre le 20/10/14 et le 18/12/14.

L'étude a été réalisée par le cabinet EY, sous la direction d'Arnauld Bertrand et Vincent Placer, avec
la participation de Jeff Chau, Anas Abdellah Douras, Jérdme Lejeune et Marie Grimond.

La réalisation de I'étude terrain a été confiée a l'institut Opinion Way, sous la direction d'Emmanuel
Kahn. La collecte des réponses a été conduite entre les 14/11/14 et 04/12/14.
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Introduction

Dans le cadre de I'évaluation initiée autour du développement des ressources propres des
établissements culturels de I'Etat (ECP), la Mission d'évaluation a identifié le besoin d'analyser les
facteurs déterminants de la demande culturelle.

Pour répondre a ces enjeux, I'éguipe d'appui (SGMAP - Cabinet EY) a engagé une étude quantitative
ayant pour objectif de mesurer I'impact des attributs principaux de la demande, pour une sélection
d'activités culturelles.

Menée auprés d'un échantillon de plus de 2 500 répondants, représentatif de la population
francaise, cette étude s'est articulée autour de 3 axes principaux :
1. Une analyse des usages et des attitudes des francais vis-a-vis des activités culturelles ;

2. Deux analyses conjointes portant sur les principaux facteurs de la demande culturelle pour
les musées et monuments, ainsi que pour les formes principales du spectacle vivant ;
3. Une analyse de la sensibilité prix par typologie de musée / monument et salle de spectacle.

16 activités ont été intégrées a I'étude d'évaluation des ressources propres des établissements
culturels publics :
» 8 activités appartenant au périmétre de la mission d'évaluation ;

» 8 activités complémentaires, intégrées a I'étude statistique a titre de comparaison.

Activités intégrées a I'étude statistique

Voir une exposition temporaire de peinture ou de sculpture
Voir une exposition de photographie
L. Visiter un musée
Activites
appartenant
au périmetre
de I'étude

Visiter un monument historique
Allera un spectacle de danse classique, moderne ou contemporaine
Aller a un spectacle d’opéra

Allera un concert de musique classique

O G Mo B

Aller au théatre voir une piéce jouée par des professionnels

9. Allerdans un parc d'attraction comme Disneyland ou Parc Astérix
10. Aller dans un parc comme le Futuroscope ou la Cité des Sciences de la Villette
11. Visiter un site archéologique ou un chantier de fouilles
Autres activités 12. Aller voir un match ou autre spectacle sportif payant
a titre de .

comparaison 13. Allerau cirque
14. Aller danser dans une discothéque ou une boite de nuit
15. Aller a un concert de rock, jazz ou variétés

16. Allerau cinéma

Source : Etude EY

Cette synthése recense les enseignements principaux issus de cette étude.
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Etat des lieux de la consommation culturelle des francais

Analyse globale des usages

Principaux enseignements

» 3 profils de consommation des activités de loisir se distinguent au sein des francgais : le profil
Culture, le profil Divertissement, et le profil regroupant les francais ne pratiguant aucune
activité ; on constate une étanchéité des pratiques entre le profil Culture et les autres profils

» Au sein des activités Culture, la visite de musée ou de monument représente une porte d'entrée
vers les activités moins répandues, comme la musique classique ou I'opéra

» Le prix n'est pas le seul déterminant du niveau de pénétration des activités culturelles ; il est
d'ailleurs jugé acceptable par la majorité des francais pour toutes ces activités

» Parmi les raisons de renoncement aux activités culturelles, les facteurs comme ['affluence et
I'éloignement ont un impact significatif, aprés leur prix

Principaux usages & attitudes de consommation

Les francais font preuve d'une .. .. .
consommation d'activités de Taux de pénétration par activité culturelle (% de répondants)

loisir importante et diversifiée.
87% d'entre eux ont pratiqué, Il Musée / Exposition / Monument
dans les 12 derniers mois, une -:::::“'e vivant

activité parmi celles testées

dans le cadre de I'étude. Le
cinéma est I'activité la plus
répandue, avec un taux de
pénétration de plus de 70%,
suivi par les visites de
monuments, musées et
expositions temporaires (47%,
43 et 26% de pénétration
respectivement). Les francais
ont ainsi realisé, en moyenne, *Exemples : Futuroscope, Cité des Sciences de la Villette
3,6 activités différentes dans | source:etugeey

I'année écouléel.

12% [EUA BEEA oy g

=

Cinéma
Monument
Musée
Exposition
temporaire
Concert de
variétés

Parc d'attraction
Spectacle
sportif
Discothéque
Exposition
photo
archéologique
Cirque

Parc d’attraction
Spectacle

de danse

Opéra

Concert classique
autour des sciences*

Concernant les établissements culturels publics, 65% des francais déclarent avoir effectué au
moins une des activités appartenant au périmétre de la mission dans I'année, pratiquant en
moyenne 1,8 activité différente parmi les 8 proposées.

3 profils de consommation distincts émergent :
» Le profil Divertissement, regroupant les francais fréguentant essentiellement les parcs
d'attraction, les discotheques, les stades de sport ou les salles de concert de variétés ;
» Le profil Culture, regroupant les francais pratiquant les activités culturelles telles que les
visites de musées, expositions et monuments, ou le spectacle vivant ;
» Le profil des francais ne pratiquant aucune activité culturelle du champ de I'étude.

" Note : La fréquence des pratiques n’a pas été prise en compte dans le cadre de cette étude, seule la diversité
des pratiques est analysée ici.
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L'étude statistique a mis en lumiere I'étanchéité de ces pratiques. Une personne au profil
Divertissement a ainsi peu de chances de pratiquer une activité Culture. De la méme facon, réaliser
des activités culturelles n'augmente pas la probabilité de pratiquer une activité de divertissement.

On constate cependant un lien fort entre les activités culturelles. En effet, la visite de musée,
d'exposition ou de monument historique représente une porte d'entrée vers les autres activités
moins répandues du spectacle vivant. De plus, il existe une corrélation forte entre opéra, musique
classique et danse qui constituent une niche d'activités.

Principaux liens entre les activités

Les personnes étantallées a I'opéra - Les personnesétantallées a un
ont6 fois plus de chances d’allera concertde musique classique ont11

un spectacle de danse classique que fois plus de chances d'allera I'opéra
les personnesn’y étant pas allées que les personnes n'y étant pas allées

\—{ Concertderock
| Discothéque }—I\

Cirque ==

| Danse classique

| Match sportif Disneyland

Monument historique Futuroscope

Musée Exposition de ‘

A peinture
)
' . i ’T ] Exposition de
Site archéologique \ / photographie

Clés de lecture :

. Les liens statistiques entre les activités sont illustrés ici sous forme de « flux » partant d'une activité d' « origine »
et aboutissant a une activité de « destination »

. Un flux reliant 2 activités indique que les personnes pratiquant I'activité d'origine ont plus de chances de pratiquer
I'activité de destination que les personnes n'ayant pas pratiqué I'activité d'origine
Exemple - Flux de couleur orange : activité d'origine = opéra, activités de destination = danse classique et musique
classique = Les personnes allant a I'opéra ont 6 plus de chances d’aller a des concerts de musique classique et des
spectacles de danse que les personnes n'allant pas a I'opéra

. Plus le « flux » est épais a sa base, plus les liens entre les activités sont importants
Exemple - Le lien entre musique classique et opéra (flux gris) est le plus important = Les personnes étant allées a
un concert de musique classique ont 11 fois plus de chances d'aller & un opéra que les personnes n'y étant pas
allées

*Exemples : Futuroscope, Cité des Sciences de la Villette
Note : Seuls les odd-ratio > 4 sont illustrés
Source : Etude EY

On peut ainsi distinguer 2 catégories d'activités culturelles :
» Les activités « grand public », dont le taux de pénétration dépasse 25%, regroupant la visite
de monuments historiques, musées et exposition ;
» Les activités « de niche », pratiquées par moins de 25% des francais, ou I'on retrouve le
théatre, les concerts de musique classique, les spectacles de danse et I'opéra.

Bien que le prix moyen des activités de niche soit, en moyenne, plus élevé que celui des activités
« grand public », il ne peut expliquer a lui seul le niveau de pénétration. En effet, au sein de ces 2
catégories, le taux de pénétration des activités n'est pas corrélé au prix moyen payé pour y accéder.
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Taux de pénétration des activités culturelles

en fonction du prix moyen dépensé pour accéder a cette activité

~ Taux de Spectacle vivant
pénétration (%)
® Autre

e

0% ACTIVITES [ ] @ Musée / Exposition / Monument
Cinéma
_-GRAND PUBLIC
50% 7
@ Monument historique
45% 4
@& Musée
40% -+
35%
30% -
Exposition temporaire
25% i u-sculturey——-————————
ACTIVITES Concert de variétés @
20% { DE NICHE ® [Reats ®
q & " Parc d’attraction
15% - Exposition Discothéque @ Spectacle sportif
de photographie = @ Site archéologique ® Concert classique Py Parc d’attraction

10% - Cirque autour des sciences™

59 4 Spectacle de danse Opéra

0% T T T T T T T J

0€ 5€ 10€ 15€ 20€ 25¢€ 30€ 35€ 40€
Prix moyen payé** (€)
*Exemples : Futuroscope, Cité des sciences de la Villette ; **Billets gratuits exclus
Source : Etude EY

De plus, la grande majorité des francais ayant pratiqué une activité culturelle dans les 12 derniers
mois jugent son prix acceptable, y compris pour les activités les plus onéreuses. Ainsi, plus de 70%
des francais ayant assisté a une piéce de théatre ou un concert de musique classique déclarent que
le prix du billet était « Acceptable » ou « Tout a fait abordable ». A l'inverse, pres de 45% des
personnes s'étant rendues au cinéma estime que le prix payé pour la séance était « Un peu élevé »
voire « Excessif », bien qu'il s'agisse de I'activité la moins chere parmi celles testées dans I'étude.

e

Perception du prix par activité

Musée | Exposition / Monument : Elevé'! [l Acceptable? Spectacle vivant : Elevé! Acceptable? Autre : Elevé! [l Acceptable?

® Niveau de prix

188 7 75 138 138 75 81 107 279 80 91 250 835
10%
¢ ¢ 26%
36€ o
3% 31%

50%

66%

8 5 5% 2 = g ] ] ] o 27 3 g
3 g 8 8 5 Z iy z Z : 55 & 5
2 2 K a ® £ . T = = c
] [ £3 2 @ o o S K] o 23 = o
= = =5 F o Rl o ® k=) I
@ o o o ° o o = [=3
K K o ] = @ S3
° k-] b= 8 T a = = o
@ k= a
T © o g o 2 < S <
o = = g o o e s @
o 5 T a c £ £ =5
c o o3 ] 2 3 o -]
S =] o = £
K] £ = oL
o S o [ a'®
© = ne

*Exemples : Futuroscope, Cité des sciences de la Villette

‘Somme des réponses « Tout a fait abordable » et « Acceptable » ; 2Somme des réponses « Un peu élevé » et excessif »
Remarque : Les résultats non significatifs ne sont pas affichés ici

Source : Etude EY
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Facteurs de renoncement aux activités culturelles

55% des francais n'ont renoncé a
aucune activité culturelle dans les
12 derniers mois. Sur les 45%
restants, 16% ont renoncé a
assister a un concert (tous genres
musicaux confondus) et 7% a une
piece de théatre. Pour les autres
activités testées (musée, opéra,
exposition, monument historique
ou spectacle de danse), les
renoncements concernent moins
de 5% de la population.
L'étude montre que le
renoncement a une activité est
plus répandue chez les francais
ayant pratigué au moins une
activité dans l'année (48% de
renoncement) gue chez ceux n'en
ayant pratiqué aucune (29% de
renoncement). Ainsi, pour la
majorité des francais ne

pratiquant pas d'activité culturelle,

CONFIDENTIEL

Répartition des francais en fonction

de la derniére activité culturelle a laquelle ils ont renoncé

- Musée / Exposition / Monument

N
\ Spectacle Vivant
\ I Autre
Je n’ai renoncé &\
2 aucune activité Y56%3
culturelle \Q
&\
J’ai renonce T 7%
a une activité  45% -
culturelle , _
5%
T
3%
Total Assister a Assister a Visiter un Assister a Visiter une Visiter un  Assister

un concert une piece  musée

de théatre

Source : Etude EY

un opéra exposition monument

aun
historique spectacle
de danse

il semble que la situation soit un choix et non une contrainte.

Pour les visites de musées, expositions et monuments, 3 facteurs principaux impactent la demande :
le prix, la distance entre le lieu de I'activité et le domicile, et le temps d'attente estimé pour Ia
pratiquer expliguent plus des 2/3 des renoncements. Pour le spectacle vivant, le prix est un facteur
prépondérant, avant I'éloignement du domicile et la disponibilité des places aux dates désirées.

Raisons du renoncement aux activités culturelles

1140 129

110 397 166

6% % 6% e % % 4%
- Lo - (B
o o o
1% 13% 0% 0% 10%
° 20% 21% 1%
6% % 15%
° 16%
16% % 19%
-
22% 17%
18% 25%
63% 60%
1% 43%
33% 31%
Toutes activités Visiter un musée  Visiter une Visiter un Assister a Assister & une Assister a Assister a
exposition monument un concert piece de théatre un opéra un spectacle
historique de danse

Il Prix trop élevé

Source : Etude EY

Eloignement trop important [l Temps d’attente estimé trop long

Pas de place disponible [l Les horaires ne convenaient pas

Autres
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Segmentation des comportements culturels

| Principaux enseignements

» 3 segments émergent dans I'étude de la consommation des activités culturelles : les
Réfractaires, caractérisés par une faible appétence pour les activités culturelles ; les
Occasionnels, dont la consommation d'activités culturelles est occasionnelle; les
Pratiquants actifs se distinguant par I'intensité de leurs activités culturelles

» Les déterminants sociodémographiques usuels (age, niveau d'études, revenus) influencent
fortement les comportements de consommation des activités culturelles, le niveau
d'études étant le 1¢" déterminant de ces comportements

3 segments émergent dans I'étude de la consommation des activités culturelles, le niveau
d'études étant le 1¢" déterminant de ces comportements :

» Les Réfractaires (43% de la population), se caractérisent par une faible appétence pour les
activités culturelles et regroupent en majorité des francais ayant un niveau d'études et de
revenu modestes ;

» Le segment des Occasionnels (27% de la population), constitué essentiellement de francais
de classe moyenne, détenant un dipléme Bac+2 ou plus, dont la consommation d'activités
culturelles est occasionnelle ;

» Les Pratiquants actifs (30% de la population), se distinguent par l'intensité de leurs activités
culturelles et regroupent 3 profils sociodémographiques différents :

1. Francais peu dipldmés et en majorité « sans activité professionnelle » ;

2. Francais dipldmés, bénéficiant de revenus significatifs et appartenant en majorité a la
catégorie socio-professionnelle des cadres et professions supérieures et intermédiaires ;

3. Plus de 60 ans détenant un dipléme a Bac+2 ou plus.

Arbre de décision expliquant I'intensité des activités culturelles

POPULATION TOTALE Clés de lecture :
Nulle | Moyenne | Forte - Unarbre de décision permet
s s 0% d'identifier statistiquement les

variables expliquant certains
comportements : le comportement

testé ici est I'intensité des activités
culturelles (qualifiée de « nulle »,
« moyenne » ou « forte » - Cf.

Forte |égende)
o - Plus une variable est « haute » dans
I'arbre, plus elle a de poids dans
I'explication des comportements
Exemple : Le dipléme est le 1°¢"
facteur discriminant I'intensité des
poe activités culturelles
- Chaqgue « terminaison » de I'arbre,
e ——— numerqtee icide 1 a6, représente
< 42000 €/an un profil de comportement

E| Forte - L'’ensemble des 6 terminaisons

S identifiées par I'algorithme couvre la
totalité de la population

Dipléme ‘ Dipléme
ZBAC >BAC

Age
<60 ans

REFRACTAIRES

Age
30-60 ans

Nulle
13%

Moyenne
28%

Nulle | Moyenne | Forte 6

55% 33% 12%

PRATIQUANTS
ACTIFS

PRATIQUANTS
ACTIFS

Revenu
> 42000 €/an

Revenu
> 36000 €/an

Revenu
< 36000 €/an

Forte
40%

Moyenne
38%

Nulle
4%

Moyenne|
35%

5 Nulle

3 13%

Mayenn1 Forte Nulle

36% 23% 25%

Nulle

Moyenn:
4 ax

38%

Légende :
. Intensité nulle : Aucune activité culturelle dans le 12 mois
. Intensité moyenne : De 1 a 2 activités culturelles dans les 12 derniers mois
. Intensité forte : Plus de 2 activités culturelles dans les 12 derniers mois

Source : Etude EY
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Les constats observés sur la population totale sont applicables a chacun des segments, dans des
proportions variées :

» Le taux de renoncement des Réfractaires est comparable a la moyenne, et le poids du prix
dans les facteurs de renoncement n'est pas plus important pour ce segment que pour les
Occasionnels ou Pratiquant actifs : I'intérét des Réfractaires pour les activités est limité,
guelles que soient les caractéristiques des offres.

» A l'inverse, les Occasionnels sont plus impactés par le prix que les autres segments ; ce
segment se caractérise également par son appétence pour les activités de
Divertissement, plus élevée que la moyenne.

» Les Pratiquants actifs, dont la consommation en activités culturelles est plus diversifiée
que les autres segments, dépensent plus largement que la moyenne et jugent les prix plus
acceptables que les autres segments.
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Facteurs déterminants de la demande des établissements
culturels publics

Musées, expositions et monuments

| Principaux enseignements

» L'analyse des déterminants de la demande pour les musées / expositions / monuments a
permis d'identifier les axes clés d’'augmentation du prix :

1. Affluence et conditions de visite
2. Services associés a la visite
3. Evénementiel autour de la visite

L'étude statistique a permis de modéliser les préférences des francais face a plusieurs offres de
visite de musée, exposition ou monument, ainsi que leur propension d'achat pour chacune de ces
offres.

Les offres pour la visite de musée, exposition ou monument ont été définies selon 5 attributs, eux-
mémes déclinés selon plusieurs modalités :

» Notoriété: nationale, internationale, exceptionnelle ou exposition temporaire de
rayonnement international ;

» Localisation : moins d'1h de trajet, entre 1h et 2h de trajet, plus de 3h de trajet et nuitée
sur place requise ;

» Prix:6€,69€, 11€, 14€ou 17€;

» Services : pas de service, visite nocturne, audio-guide et livret d'explication, visite guidée en
groupe, billet horodaté pour un accés sans attente, parking gratuit ou achat du billet sur
Internet :

» Affluence : faible (pas d'attente et visite fluide), forte affluence (file d'attente et confort de
visite amoindri).

L'affluence sur le lieu de visite L.

payer des francais : ils sont ainsi
disposés a payer le double pour
bénéficier d'une visite au calme,
plutdt que d'une visite sur un
créneau de forte affluence.

-
&

T 2)
f =

12,35€

50%

-
)
I3

8€
Les services associés a la visite 5.25¢
sont également valorisés. A
I'exception de la visite guidée qui
n‘est pas pergue comme un
bénéfice, ces services augmentent
de 2,60€ a 3,96€ la propension a Faible affluence Forte affluence
payer des francais.

6€

4€

2€

Prix tel que probabilité d’achat

Offre de référence : Prix tel que la propension d'achat atteigne 50%, notoriété nationale, pas de service, faible affluence,
moins d'une heure de trajet
Source : Etude EY
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Enfin, I'événementialisation de I'établissement et de I'exposition permet de soutenir une politique
tarifaire plus élevée : les francais anticipant un événement de notoriété « Internationale » ou
« Exceptionnelle » acceptent un prix légérement plus élevé que pour un musée / monument de
simple notoriété nationale ou pour une exposition temporaire.

La localisation du musée ou monument induit également une forte diminution de la propension
d'achat des lors qu'il faut envisager un séjour sur place. Cependant, cette caractéristique dépendant
de l'usager et non de I'établissement culturel, il n'est pas pertinent de quantifier cet impact en
euros.

Impact des services Impact de la notoriété

sur la propension a payer sur la propension a payer

o 18 <
I 16,30€ I 16,05€
2 ” © 15,65€ 4
"': 18 14,95€ 15,05€ 15,20€ 15,60€ I 16
- 14,10€
© g 3,70€
E " 2,60€ 2,70€ 2,85€ 3.26€ RS c 1,75€ S
S | 1238 _ _ _ _ i2t0€¢ B | 128 x> _______ _______
L ] L2
k-] o
. -
2 10 2 1
a a
©
£° g °
g & 5 6 12,35€ 12,35€ 12,35€ 12,35€
@ o
3 4 3
T T 4
s °
2 . 2
2 x 2
[ ] o 0
Pas de Visite  Audio-guide Possibilité Achat du Billet Parking . " ; .
senvice guidée en  etlivret devisite en billet sur  horodaté gratuit Notoriété nationale Exposition Notoriéte Notoristé
spécifique groupe  d'explication noctumne  Internet  pour un temporaire df internationale exceptionnelle
accés sans rayonnemen
attente international
Offre de référence : Prix tel que la propension d'achat atteigne 50%, notoriété nationale, pas Offre de référence : Prix tel que la propension d'achat atteigne 50%, notoriété nationale, pas de
de service, faible affluence, moins d'une heure de trajet service, faible affluence, moins d'une heure de trajet
Source : Etude EY Source : Etude EY

Une analyse segmentée montre les services autour de la visite sont valorisés différemment en
fonction des segments :

» Les Pratiquant actifs sont préts a dépenser plus gu'en moyenne pour bénéficier d'une
faible affluence, du parking gratuit ainsi que des services enrichissant leur visite (audio-
guide et billet horodaté, valorisés a plus de 4€) ;

» Les Occasionnels, ne valorisent que les services facilitant I'acces a musées et monuments
d'un point de vue pratique (parking gratuit, achat du billet sur Internet) ;

» Les Réfractaires ont une propension d'achat comparable aux tendances globales et
valorisent fortement le parking gratuit.

Impact des services Impact de I'affluence

sur la propension a payer par segment sur la propension a payer par segment

. . By 9.90€ g a5e sse 07 5 SEIE é®
Réfractaires | 8 7gs¢ 225€  Sooc  190e 3106 Réfractaires | & ___ "~ 3.95€ (X
Woo—teo——————— oA B n
5= ==== ;- | I
<
§ s
T k. 12,80€
- o 13,55€ 14,10€ 14,00€ 'dc: 2
= 0756 1,306 1,206 = +6.35¢
Occasionnels % ”””””” N B e i Occasionnels | 3 I 0 6.45€
[
2 a
E = =5 — = ; | I
g Y
=
= 16,506 16.40¢ 16,406 16.85€ 2 12,40€
5 ] -
i - 14,55€ . o
Pratiquants | 1375€ 4106 3706 400 4.45€ Pratiquants | & L 5,30€ @
actifs £ot240e . 1356 ____° T A actifs I e e —
o
= == = = = = T
Pas de Visite Audio- Visite Achat Bilet  Parking
service guidée  guide nocturne Web horodaté gratuit
Offre de référence : Prix pour chaque segment tel que la propension d'achat atteigne 55%, Offre de référence : 12€45, pas de service, faible affluence
notoriété nationale, pas de service, faible affluence, moins d'une heure de trajet Source : Etude EY ! !
Source : Etude EY
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Spectacle vivant

| Principaux enseignements

A prix équivalent, la propension a payer moyenne est 2 fois plus élevée pour le théatre que

4

pour les autres spectacles

Les dispositifs permettant de simplifier la réservation permettent d'envisager une

meilleure acceptation de prix plus élevés

Méme pour un spectacle a caractére « exceptionnel », I'éloignement géographique au-dela

CONFIDENTIEL

d'une heure du domicile réduit fortement I'appétence

Comme pour les musées et monuments, les offres de spectacle vivant ont été définies selon 5
attributs, eux-mémes déclinés selon plusieurs modalités :
» Type de spectacle: piéce de théatre, opéra, concert de musique classique, spectacle de

danse ;

» Notoriété : aucune notoriété affichée, notoriété exceptionnelle ;
» Localisation: moins d'1h de trajet, entre 1h et 2h de trajet, plus de 3h de trajet du domicile

et nuitée sur place requise ;

» Prix:entre 10 et 19€, entre 20 et 39€, entre 40 et 69€, entre 70 et 99€, plus de 100€
» Services: réservation en caisse, achat a distance (Internet, téléphone) et retrait sur place,
achat en ligne et billet imprimable ou utilisable sur Smartphone, achat en boutique (FNAC,

Auchan, etc.).

Une premiere analyse montre que l'appétence pour le théatre est beaucoup plus importante que
pour toute autre activité de spectacle vivant. En effet, a caractéristiques équivalentes, la préférence

pour le théatre est de 43% contre 25%,

classique et I'opéra.

L'étude statistigue a également permis
d'évaluer ['élasticité prix pour chaque
type de spectacle. L'analyse montre que
I'appétence pour le théatre décroit trés
rapidement en fonction du prix. A

I'inverse, I'élasticité-prix est moins
grande pour 'opéra, la musique classique
ou la danse.

Clés de lecture de l'illustratif :

>

La préférence du théatre aux autres
activités de spectacle vivant est de :
64% pour un prix entre 10 et 19€
25% pour un prix entre 70 et 99€
(Différence de 40 points)
La préférence de I'opéra aux autres
activités de spectacle vivant est de :
45% pour un prix entre 10 et 19€
22% pour un prix entre 70 et 99€
(Différence de 22 points)
L'appétence pour un spectacle de danse

r P Y34 Offre de référence : Réservation en caisse, moins d'1h de trajet, notoriété non affichée
n'‘est pas statistiqguement différente de | o sty

19% et 13% respectivement pour la danse, la musique

Evolution de la préférence pour les activités de

spectacle vivant en fonction des variations de prix

20%

16%

10%

5% 4

0%

\\_ - Classique

Prix de référence
4 choisi pour chaque
représentation

Théatre
Opéra

“-Danse

Entre 10€ et 19€ Entre 20€ et 39€

Entre 40€ et 63€

Entre 70€ et 99€

plus de 100€

celle pour un concert classique.

En dehors du type de spectacle, les différentes caractéristiques des offres de spectacle vivant ont
un effet limité sur la propension a acheter des francais. Les services de réservation apportent un
léger bénéfice et la notoriété de I'ceuvre n'augmente pas significativement la propension d'achat des
spectacles. L'impact de I'éloignement est ici moins important que pour musées et monuments.
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Impact des caractéristiques des offres de spectacle vivant sur le niveau de préférence

Services Notoriété Eloignement
“16pts
T
49% 52% 51% 51% 19% 54% 49% 43% l
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, D) 3
34%
o 36% 34% 34% .@ f -10pts
L e Y 9 29%
20% 3% . 25% 19%

-Opts
) D) |
31% 31% we 32%,,,,? 1% un 3% ) ]
—————————————————————————————— G 2% 21%
o

“12pts
29% 31% 30% 29% 31% f ¢
,,,,,, 3 29% o 29% 22%
,,,,,,,,,,",",",",",",—'—'—i— .‘a:’b ‘o 17%
R;HS i:iastslzn szit Sg (:;2322 “Agzatbﬁ‘:t Notoriéte Notoriété <1h de Entre 1h  Long trajet
(FNAqC retrait ' mglori.mab\e non affichée exceptionnelle trajet et 2h30 (>3h)
Auchan,  sur place ou sur detrajet nécessitant
efc.) mobile une nuitée
sur place

Offre de référence : Prix moyen constaté pour chaque spectacle, réservation en caisse, moins d'1h de trajet, notoriété non affichée
Source : Etude EY

L'analyse segmentée montre que les résultats par segment dévient peu des conclusions générales.
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Stratégie tarifaire des musées / monuments et salles de
spectacle de la mission d'évaluation

La 3%™e partie de I'étude avait pour objectif d'identifier le prix permettant de maximiser les revenus
générés par les visiteurs francais pour une sélection de musée, monuments et salles de spectacle.
Pour ce faire, la courbe de demande en fonction du prix a été modélisée pour chacune des salles,
permettant ainsi d'estimer le niveau de prix pour lequel le chiffre d'affaires (prix x demande) serait
le plus élevé : le prix optimal.

Musées, expositions et monuments

| Principaux enseignements

» Les prix actuels des musées / monuments sont assez proches des niveaux permettant de
maximiser les recettes générées par les visiteurs francais

» 5 des musées / monuments de I'étude pourraient augmenter leurs recettes totales par une
élévation du prix unitaire ; cette augmentation risque cependant d'obérer le
développement de leur audience

La majorité des musées et monuments sélectionnés dans le cadre de la mission vendent aujourd’hui
leur entrée au prix optimal. Seuls 5 des musées et monuments testés bénéficieraient
significativement d'une augmentation de leur prix :

» Lechateau de Versailles, ou I'entrée peut étre fixée a 17€ contre 15€ aujourd’hui ;
Le Grand Palais, ou I'accés aux expositions peut étre fixé a 17€ contre 14€ aujourd'hui ;
Le musée Guimet, ol I'entrée peut étre fixée a 11,80€ contre 7,50€ aujourd'hui ;
Le musée du Quai Branly, ol I'entrée peut étre fixée a 13,75€ contre 9€ aujourd’hui ;
L'abbaye du Mont Saint-Michel, ol I'entrée peut étre fixée a 15,35€ contre 9€ aujourd'hui.

v v v Vv

Différence entre prix actuel et prix optimal pour chacun des musées / monuments étudiés

6,36€

4,74¢
4,30¢

3,00€
2,00€
1,63€ 1,65€
0,39€
0,00€
-0,03€
-0,52€ -0,46€

-1,19€

Centre Musée du Musée Chéteau de Musée Chéteau de Arcde  Musée Cluny Chéteau de Exposition Musée Musée du Abbaye

Georges Louvre Picasso Chambord d'Orsay Fontainebleau Triomphe Versailles Grand Palais  Guimet Quai Branly Mont Saint-
\Pompidou Michel }

| |

Musées / Monuments pour lesquels
les prix peuvent étre augmentés
pour assurer un revenu supérieur

Musées / Monuments pour lesquels les prix
sont trés proches du prix optimal

Source : Etude EY
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L'augmentation des prix au niveau optimal ne se ferait pas sans impact sur la demande :
» Chateau de Versailles : -78K visiteurs, soit 4% de la fréquentation ;

Grand Palais : -169K visiteurs, soit 13% de la fréguentation ;

Musée Guimet : -70K visiteurs, soit 28% de la fréguentation ;

Musée du Quai Branly : -194K visiteurs, soit 22% de la fréquentation ;

Abbaye du Mont Saint-Michel : -152K visiteurs, soit 28% de la fréguentation.

v v v Vv

Gain de chiffre d'affaires estimé en adoptant le prix optimal

et perte de fréguentation associée en volume de visiteurs et en %

$ 24me
& - . ® ] @ Majorité d’étrangers dans la fréquentation en 2013
% ? Chateau Ei‘teu/:lersallles Majorité de frangais dans la fréquentation en 2013
£ 20me
=
© L sme Au prix optimal, la fréquentation du
= ! musée Cluny diminuera de 30 000
0 eme Musée du Quai Branly visiteurs, soit 13% de sa fréquentation
o9e; actuelle de 209 000 clients francais :
1,4M€ le gain de chiffre d’affaire est estimé a
84 000€
1,2M€ ® Abbaye Mont Saint-Michel
-28%
1,0M€ .
Exposition Grand Palais
0.8me { ~13%
0,6M€
Arc de Triomphe
0,4M€ 1% /
Musée Guimet * Musée Cluny ®
289 139
o.2ne 2o 1% Musée d'Orsay Musée du Louvre
4~ 0% A
0.0m€ Chateau de Fontaineblead g Chateau de Chambord *
-3% | 0%
-0,2M€ . . . 1 . . .
-200 000 -150 000 -100 000 -50 000 1] 50 000 100 000 150 000 200 000
Delta fréquentation

Source : Etude EY

L'élévation des prix et le développement de services a valeur ajoutée pour soutenir I'accroissement
des revenus pourront étre menés en priorité sur les musées et monuments privilégiés par les
Pratiquants actifs : le Grand Palais, le musée Guimet, le musée du Quai Branly et I'abbaye du Mont
Saint-Michel. Pour ces 4 musées, ce segment affiche une propension a payer beaucoup plus élevée
gue la moyenne et une demande significativement supérieure a celle des Réfractaires et des
Occasionnels.
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Prix tel que la propension d'achat pour le musée / monument soit de 50%

pour chacun des segments et en moyenne

L 3 Pratiquants actifs & Occasionnels Réfractaires Population totale

S
o
4
™

]
a
rm

o

=]

]

1 1 1 1 1 |
1 I 1 I 1 I
1 I 1 I 1 I
1 1 1 1 1 |
1 1 1 1 1 |
1 1 1 . 1 1 |
| : | ¢ Pt
! 1 ! 1! I 1 ! ’ |
! 1.0 10,34€ 'y . Lot . :: i ! . ! !
1 | 1 1 1 1 !
1 1 1 1 | 1 1
| 1 ’ ! 1 ! 1! 1 ! * 1
( : 1 1 1 1
! 9.73€ e age 9.82€ ! Wﬂ:lﬂﬂe L 9,% L pase soEe | a.1e :
807 1 R T S S R 4 ®
| l ! i 1 | ! 1! | 1 ! ! | |
} | i | ! i ' . " } ! ‘ foE | i !
7,12€ ' | ‘ - | i ‘ e PN Lo |
11,81€ AT Gese 4 676€ | % | 1 BEEE ' — |
k) 1 1 1 1
e et | B : H :I : 6.00€ 6.00€ | B.00€ : 6,00€ 6,006
o g 1 . 92%€ | 908€ | 1 I
1 ] 1 b 799%€ 1 |
1 1 1 1! o T,18€ 1 |
! 1 ! ! 1 6,18€ | 6006 | 6,00€ 6,00€
: : : ! : : |
1 1 1 1
! 1 ! 1! 1 ! 1
! 1 ! 1! 1 ! 1
! 1 ! 1! 1 ! 1
' o ' f i ' |
Musée du Chateau de Musée Chéateau de | Exposition | Chateau de | Abbaye ! Musée du, Musée Centre | Musée | Arcde Musée
Louvre Versailes d'Orsay anlaineb\eau: Grand : Chambord :Mnm Saintf: :Quai Bran\y: Cluny Georges : Picasso : Triomphe Guimet
1 Palais | 1 Michel 1 ' Pompidou 1 |
______ a e L )

f_____' Musées bénéficiant d’une forte propension a payer des Pratiquants actifs

Remargque : Lorsque le prix affiché dans cette représentation est de 6€, le prix tel que la propension d'achat pour le musée ou monument soit de 50% est en réalité inférieur ou égal a 6€ ; il n'a pu étre
calculé précisément dans ces cas en raison des contraintes de I'étude (prix testés supérieurs ou égaux a 6€) > Exemple : Pour le musée Guimet, le prix tel que la propension d'achat soit de 50% est
inférieur ou égal & 6€, au global et pour chacun des segments ; pour le musée Picasso, le prix tel que la propension a payer soit de 50% est de 11,70€ pour les Pratiquants actifs, 9,77€ pour les
Occasionnels, et 6€ ou moins pour les Réfractaires et au global.

Source : Etude EY

Différence entre la demande moyenne des Pratiquants actifs
et la demande moyenne des autres segments

r
1 1
! 1
1 1
! 1
1 1
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! 1
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= 1
g ! +14 pts 1
1
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1
- : 1 +11pts +11 pts
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o ! !
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g 1 1
1
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1
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I 1
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I 1
: Exposition Musée Musée du Musée Centre | Musée du  Abbaye Musée Chéteau de Musée  Chéteau de Chateau de  Arc de
1 Grand Picasso Quai Branly  Guimet Georges : Louvre  Mont Saint- d’'Orsay Fontainebleau Cluny Versailes Chambord Triomphe
: Palais Pompidou 1 Michel
__________________________________ 1
Potentiel sur les Pratiquants actifs
Source : Etude EY
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Spectacle vivant

Principaux enseignements

» Au sein des spectacles, la politique tarifaire du théatre est adaptée pour capter la demande

» Pour les spectacles mois répandus, démocratisation de I'audience et maximisation des
recettes semblent difficilement conciliables

Pour les 4 salles de spectacle incluses dans I'étude, 3 profils ont été isolés dans I'estimation du prix
optimal :

» Les francais ayant déja assisté a une représentation dans la salle soumise a l'analyse ;

» Les francais ne s'étant jamais rendu dans la salle soumise a I'analyse, mais la connaissant ;

» Les francais de connaissant pas la salle soumise a I'analyse.

2 niveaux de prix optimal ont été calculés : un prix optimal « tous profils confondus » et un prix
optimal pour les personnes ayant déja assisté a une représentation dans la salle testée.

Pour le théatre, on constate une forte sensibilité au prix pour I'ensemble des francais, sensibilité
plus forte encore pour les personnes ayant déja assisté a une piece a la Comédie Francaise (15%).
Le prix optimal tous profils confondus s'éleve ainsi a 46€, contre seulement 41€ pour les francais
ayant déja assisté a un spectacle dans cette salle.

Les personnes ayant déja assisté a un spectacle a I'Opéra de Paris, soit 14% des francais, se disent
préts a débourser 14€ de plus que la moyenne pour assister a un opéra dans cette salle : leur prix
optimal s'éléve a 76€, contre seulement 59€ pour I'ensemble de la population.

Pour la musique classique et la danse contemporaine, seuls 9% et 3% des francais déclarent avoir
assisté a un spectacle dans les salles testées, la salle Pleyel et le théatre national Chaillot. En raison
de ces faibles volumes, le prix optimal pour les personnes s'y étant déja rendues n'a pu étre calculé.
Les prix optimaux, tous profils confondus, ont toutefois été estimés a 43€ et 40€ respectivement.
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Courbes d'élasticité-prix par salle de spectacle

Piece de théatre a la Comédie Francaise Opéra a 'Opéra de Paris
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Remarque : Les résultats non significatifs ne sont pas affichés ici
Source : Etude EY
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Pistes de réflexion

L'ensemble des analyses statistiques menées dans le cadre de cette étude ouvrent des pistes de
réflexion pour le développement des ressources propres des établissements culturels de I'Etat.

Musées, expositions et monuments

Au regard de l'impact significatif de I'affluence sur la propension a payer des frangais pour une
visite de musée, monument ou exposition, la modulation des tarifs en fonction de I'heure semble
représenter une réelle opportunité pour ['accroissement de leurs recettes. Les modalités
opérationnelles d'une telle tarification devront étre précisées mais plusieurs pistes peuvent étre
étudiées : amplitudes horaires élargies en soirée, gestion active des flux entrants et sortants a
certaines heures, tarification saisonniére.

La construction d'outils permettant d'améliorer la connaissance ex-ante et a distance des conditions
de visite (temps requis pour I'achat d'un billet, temps d'attente a I'entrée, niveau d'affluence) peut
également faciliter leur valorisation (exemples de canaux d'information : site Internet, SVI, mobile,
etc.).

Des offres a prix plus élevés, intégrant les services plébiscités par les pratiquants actifs des activités
culturelles (audio-quide et livret d'explication, billet horodaté pour une visite sans attente) pourront
également étre développées pour augmenter le chiffre d'affaires des musées et monuments. Cette
stratégie tarifaire pourra étre mise en ceuvre en priorité dans les musées plébiscités par ce segment
(Grand Palais, musée Guimet, musée du Quai Branly, abbaye du Mont Saint-Michel) et
s'accompagner d'une baisse du prix du billet nu pour les autres visiteurs, afin de favoriser une
massification de I'audience.

Enfin, maintenir une « événementialisation » forte des visites peut permettre de provoquer la
récurrence, compte tenu de I'impact de la notoriété des musées et monument sur la préférence des
francais.

Spectacle vivant

Dans le cas du spectacle vivant, il est clé de de distinguer les salles bénéficiant d'un taux de
remplissage important, telles que I'Opéra de Paris (plus de 95% en 2013)?, et les représentations
pour lesquelles il est possible d'optimiser la demande en volume.

Dans les salles ayant optimisé leur taux de remplissage, I'unigue moyen d'augmenter les ressources
serait d'élever le prix unitaire du billet, face a l'impossibilité de répondre a une demande qui
viendrait a croitre. L'analyse de I'élasticité-prix de la demande pour I'Opéra de Paris révele, par
ailleurs, une sensibilité au prix limitée pour ce type de spectacle. L'impact d'une hausse du prix sur
la fréquentation de la salle serait donc mesuré.

Dans les salles moins fréquentée, stimuler la demande en parallele d'une révision de la politique
tarifaire peut également permettre un accroissement des ressources. Compte tenu des liens
importants entre les activités culturelles, et de la porte d'entrée que constituent musées et
monuments vers des activités moins pratiquées comme le spectacle vivant, promouvoir la danse ou
la musique classigue auprées des visiteurs de musée pourrait accroitre encore I'effet d'entrainement
de ces pratiques.

?Source : France Musique, Avril 2014
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Réalisation de I’étude

CONFIDENTIEL

La supervision de cette étude pour le SGMAP a été menée par Francois Gobillard, Déborah Autheman et Emilie
Bourhis. Cette étude s'inscrit dans le cadre de la Mission d'évaluation de I'Inspection Générale des Finances et du
Ministére de la Culture et de la Communication. L'ensemble des travaux a été conduit entre le 20/10/14 et le
18/12/14.

L'étude a été réalisée par le cabinet EY, sous la direction d’Arnauld Bertrand et Vincent Placer, avec la
participation de Jeff Chau, Anas Abdellah Douras, Jérdme Lejeune et Marie Grimond.

La réalisation de I'étude terrain a été confiée a l'institut Opinion Way, sous la direction d'Emmanuel Kahn. La
collecte des réponses a été conduite entre les 14/11/14 et 04/12/14.
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» Synthese

» Rappel de ladémarche de I'étude

» Etat des lieux des activités culturelles des francais

» Facteurs déterminants de la demande des ECP

» Stratégie tarifaire des musées / monuments et salles de spectacle de la mission
d'évaluation

» Annexes
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Synthese (1/2)

CONFIDENTIEL

» FEtat des lieux des activités culturelles

» 3 profils de consommation des activités culturelles se distinguent au sein des francais : un profil Culture, un
profil Divertissement, et un profil regroupant les francgais ne pratiquant aucune activité culturelle

+ On constate une étanchéité des pratiques entre le profil Culture et les autres profils ; au sein des activités
Culture, la visite de musée / monument est une porte d’entrée vers les activités moins répandues (danse, opéra,
musique classique, etc.)

* Les déterminants sociodémographiques usuels (age, niveau d’études, revenus) influencent fortement les
comportements culturels, le niveau d’études étant le 1¢" déterminant de ces comportements

* Le prix n’est pas le seul déterminant du niveau de pénétration des activités culturelles ; il est d’ailleurs jugé
acceptable par la majorité des francais pour toutes les activités

« Parmiles raisons de renoncement aux activités culturelles, les facteurs comme I'affluence et I’éloignement ont
un impact significatif, aprées leur prix

» Facteurs déterminants de la demande en EPC

* L’analyse des déterminants de la demande pour les musées / expositions / monuments permet d’identifier les
axes clés d’augmentation du prix

1. Affluence et conditions de visite
2. Services associés a la visite
3. Evénementiel autour de la visite
* Pour le spectacle vivant,
- La propension a payer moyenne est 2 fois plus élevée pour le théatre que pour les autres spectacles, a prix équivalent
- Les dispositifs permettant de simplifier la réservation permettent d’envisager une meilleure acceptation de prix plus élevés

- Meéme pour un spectacle a caractere « exceptionnel », I'éloignement géographique au-dela d’'une heure du domicile réduit
fortement I'appétence
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Synthese (2/2)

CONFIDENTIEL

» Stratégie tarifaire des musées / monuments et salles de spectacle
* Monuments / exposition / musées

Les prix actuels des musées / monuments sont assez proches des niveaux permettant de maximiser les recettes
générées par les visiteurs francais

5 des musées / monuments de I'étude pourraient accroitre leurs revenus par une élévation du prix unitaire, cette
augmentation risquant néanmoins d’obérer le développement de leur audience

* Spectacle vivant

La politique tarifaire du théatre est adaptée pour capter la demande

Pour les spectacles moins répandus, démocratisation de I'audience et maximisation des recettes semblent difficilement
conciliables

» Pistes de réflexion
* Monuments / exposition / musées

Analyser 'opportunité de moduler les tarifs en fonction de I'heure

Etudier la possibilité de développer des offres a prix plus élevés intégrant les services plébiscités par les pratiquants
actifs des activités culturelles, ce coit plus élevé pouvant financer la baisse du prix du billet nu pour les autres visiteurs
pour viser une massification de I'audience, notamment dans les musées moins fréquentés par les frangais (ex : Musée
du Quai Branly)

Maintenir une « événementialisation » forte des visites pour provoquer la récurrence

Développer des outils permettant 'améliorer la condition ex-ante des conditions de visites afin de pouvoir les valoriser

* Spectacle vivant

Distinguer, dans la réflexion, les salles bénéficiant d’'un taux de remplissage important et les représentations pour
lesquelles il est possible d’optimiser la demande en volume

Le seul moyen d’optimiser les ressources propres des établissements bénéficiant de taux de remplissage importants
serait d’'augmenter le prix unitaire du billet pour ces salles

Promouvoir le spectacle vivant aupres des visiteurs de musée pour accroitre encore I'effet d’entrainement de ces

pratiques dans les salles moins fréquentées
4 SGIAP&EE
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» Synthese

» Rappel de ladémarche de I'étude

» Etat des lieux des activités culturelles des francais

» Facteurs déterminants de la demande des ECP

» Stratégie tarifaire des musées / monuments et salles de spectacle de la mission
d'évaluation

» Annexes
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Planning

} Planning optimisé : 8 semaines

1

Cadrage de I’'étude

(2 semaines)

2

Enquéte terrain
(CECINEED)

Modélisation
(3 semaines)

CONFIDENTIEL

Conclusion de I’étude
(2 semaines)

Validation des
attributs des
établissements
culturels qui entreront
dans la modélisation
des élasticités

Réalisation d’un
sondage online
représentatif de la
population francaise

Préparation de données
pour la modélisation

Analyse descriptive des
résultats

Modélisation des
élasticités en utilisant la
technique d’analyse
conjointe

Interprétation du modele
et synthése des
enseignements clés

Mise a disposition d’un

outil simple de simulation

a partir des principaux

[%)]
O | . i ot i 5
=3 Const’ru.ct|on du plan statistique Construction d’un outil enseignements du modéele
it d’expérience et du . . ,
L lan d’échantill online de consultation Note d’analyse sur
nd’ n nn . . . g .
pla echantiflonnage des résultats de I’étude 'impact spécifique du prix
* Rédaction du et de simulation de par rapport aux autres
questionnaire I’évolution de la attributs des
. Finalisation de demand_e par rapport établissements culturels
s s . aux attributs
I’échantillon
A T e o U
L . . + Fichier de données pour Modeles statistiques
© |+ Questionnaire et plan o o .
o , L . analyse descriptive et Calcul des élasticités Rapport final
S d’expérience .
5 analyse conjointe par segment
2 semaines 3 semaines 3 semaines 2 semaines
21-10- 14 15-11- 14 22-11- 14 SGI .AP
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2531 réponses representatives de la population francaise ont été recueillies

CONFIDENTIEL

Nombre de réponses au 01-12-14 2531

Nombre d’interviews incohérents

Nombre d’interviews utilisés 2522
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Profil des réepondants

CONFIDENTIEL

&: Age Région Col

2522

2522

lle de France

18%

- . ®
= Dipléme Revenu Iy
*%
2522 2522
13%
19%
32%

Bac +2

Entre 24.000 et
42.000 €/an

26%

Bac

< Bac
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La mission d’évaluation s’est concentrée sur les activités culturelles
réalisées au sein des Etablissements Culturels Publics

Activités
appartenant

au périmetre
de I'étude

Autres activités
atitre de

comparaison

® N o g bk NP

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

CONFIDENTIEL

Activités intégrées a I’étude

Voir une exposition temporaire de peinture ou de sculpture

Voir une exposition de photographie

Visiter un musée

Visiter un monument historique

Aller & un spectacle de danse classique, moderne ou contemporaine
Aller a un spectacle d’opéra

Aller & un concert de musique classique

Aller au théatre voir une piéce jouée par des professionnels

Aller dans un parc d'attraction comme Disneyland ou Parc Astérix

Aller dans un parc comme le Futuroscope ou la Cité des Sciences de la Villette
Visiter un site archéologique ou un chantier de fouilles

Aller voir un match ou autre spectacle sportif payant

Aller au cirque

Aller danser dans une discotheque ou une boite de nuit

Aller 2 un concert de rock, jazz ou variétés

Aller au cinéma

secreronai geneml
9 de \ ucﬂo Dubl\que
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» Synthese

» Rappel de ladémarche de I'étude

» Etat des lieux des activités culturelles des francais

» Facteurs déterminants de la demande des ECP

» Stratégie tarifaire des musées / monuments et salles de spectacle de la mission
d'évaluation

» Annexes
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Agenda

CONFIDENTIEL

» Synthese

» Rappel de ladémarche de I'étude

» Etat des lieux des activités culturelles des francais
* Analyse globale
* Segmentation des comportements culturels

» Facteurs déterminants de la demande des ECP

» Stratégie tarifaire des musées / monuments et salles de spectacle de la mission
d'évaluation

» Annexes
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87% des francais ont pratiqué au moins une activité culturelle dans I’année
passée, le Cinéma étant I’activité pratiquée par le plus grand nombre

CONFIDENTIEL

Pénétration totale des Pénétration par activité culturelle

activités culturelles (% de répondants)

« Vous est-il arrivé de faire une Il Musée / Exposition / Monument
activité culturelle au cours des 12

. . [ Spectacle vivant
derniers mois ? [Q1] » P

[ Autre

2522
Non 13%

Opéra .

ou lg1F § sLeg 2 5 Lz g soogr o2 g o5y oy
c .= = s 2 Q@
|~aE>|g » S8 -z & % 8o o =52 BT T S £3 8§
2,E 2 35§52 § % £2 2 3878 § & %e iE
1O = 82 o8 F E o9 = 9 S 9 O g9 g
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1 s o R © n o x @ [3) © n O
" we o > 2w = e k-]
1 o o S o8
1 = 3 o = O
1 < c ©
| o 3 a S
1 S 2
| =1
1 ; ®

Total

Commentaires

» 87 francais sur 100 ont réalisé au moins une activité au cours des 12 derniers mois
» Les francais pratiquent en moyenne 3,6 activités différentes au sein de la liste totale

» Le cinéma est I’activité la plus répandue, 69% des répondants I’ayant pratiquée dans les 12 derniers mois

*Exemples : Futuroscope, Cité des sciences de la Villette fodidgl el
Source : Etude EY 12 de\ucﬂcnpubl\que



65% des francais ont pratiqué au moins une activité culturelle dans un ECP,
la visite de monuments étant I’activité pratiquée par le plus grand nombre

Pénétration totale des
activités culturelles en ECP

« Vous est-il arrivé de faire une
activité culturelle au cours des 12
derniers mois ? [Q1] »

CONFIDENTIEL

Pénétration par activité culturelle

(% de répondants)

Il Musée / Exposition / Monument
[T spectacle vivant

2522

Non 35%

N
a
S

£ 3 s N s2 20 o
] ) = ®© @ = @ 85 Q
£ S = = 0 = £ = & =3
S s Q@ o = v a 0o (e}
c = = 9 Qo
o Q.E Q. o

x5 B3 n o
= w2 u

Concert classique

Total

Commentaires

» 65 francais sur 100 ont réalisé au moins une activité dans un ECP au cours des 12 derniers mois
» Les francais pratiquent en moyenne 1,8 activités différentes au sein de la liste totale

» La visite de monuments historiques est I’activité la plus répandue, avec 47% de pénétration

Source : Etude EY Sec:e!m:! général
13 de\ucﬂo uubl\que



3 profils de comportements se distinguent : le profil Culture, le profil
Divertissement et le profil des francais ne pratiquant aucune activité

CONFIDENTIEL

Analyse en composante principale sur matrice de corrélation

(Cinéma hors analyse)

0,3

0,2

0,1

0,0

DIVERTISSEMENT

Parc d’attratj:tion

Pafc d’attraction

Discotheque @ autour des sciences*
‘

Spectacle spoftif
Cirque

Concert de variétés
| J

@ Autre

@ Musée / Exposition / Monument
] Spectacle vivant

O Aucune activité

Monument historique.

AUCUNE

0,1 -
ACTIVITE

O Aucune activité
-0,2

Axe 2 (coordonnées des variables)

Spectacle de danse

Site archéologique ® N

.'Musée ”””””
() @ Theatre

Exposition o

® de photographie ~ \

Opéra Exposition temporaire

Concert ciassique (peinture ou sculture)

CULTURE

*Exemples : Futuroscope, Cité des sciences de la Villette
Source : Etude EY

Axe 1 (coordonnées des variables)
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Il existe une étanchéité entre les activités Culture et Divertissement ;: au sein
des activités Culture, musées et monuments entrainent les autres activités

=== mmmem——————e—e m—————————
Les personnes étant allées a un 1
concert de musique classique ont 11 |
1

1

1

1

Les personnes étant allées a 'opéra
ont 6 fois plus de chances d’aller a
un spectacle de danse classique que

les personnes n’y étant pas allées

fois plus de chances d’aller a 'opéra
que les personnes n’y étant pas allées

|

Opéra Concert de rock

Discotheque Musique classique

Cirque Théatre
Danse classique Cinéma
Match sportif Disneyland
Monument historique Futuroscope

Exposition de
peinture

Musée

Exposition de
photographie

Site archéologique

Commentaires sur la matrice de flux

Etanchéité entre les activités de Culture et les activités de Divertissement

Forte corrélation entre les activités culturelle musicales (opéra, musique classique et danse constituent une niche d’activités)
La visite de musée et monument historique sont les activités d’entrées vers les autres activités culturelles

Les activités de divertissement ne sont pas aussi corrélées entre elles que les activités culturelles

. . . 2 S 1 it il
Note : Seuls les odd-ratio > 4 sont illustrés S S
Source : Etude EY 15 de aclion guoigue

vV v.vY



2 catégories d’activités culturelles émergent : les activités « grand public » a
plus de 25% de pénétration, et les activités « de niche » a moins de 25%

CONFIDENTIEL

Pénétration des activités culturelles en fonction du prix moyen dépensé pour accéder a cette activité

(€, % de répondants)

Taux de
pénétration (%)

@ Spectacle vivant
® Autre

0,
0% ACTIVITES Ci,:ma @ Musée / Exposition / Monument
,:GRAND PUBLIC
50% 1
@ Monument historique
45% -
@ Musée
40% -
35% -
30% -
[ ) Exposition temporaire
25% —(peinture ousculture)
ACTIVITES Concert de variétés @
20% 1 DE NICHE ° ) Théatre °
1506 Exposition Discothéque () Spectacle sportif Parc d’attraction
de photographie . Site archéologique ® " Concert classique P Parc d’attraction
10% A Cirque °® autour des sciences*
5% Spectacle de danse Opéra
0% T T T T T T )
0€ 5€ 10€ 15€ 20€ 25€ 30€ 35€ 40€

*Exemples : Futuroscope, Cité des sciences de la Villette ; **Billets gratuits exclus

Source : Etude EY

Prix moyen payé** (€)
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Le prix ne peut expliquer a lui seul le niveau de pénetration des activites

culturelles

Pénétration des activités de visite de Musée /

Expo./ Monument vs. prix moyen payeé (€, %)

CONFIDENTIEL

Pénétration des activités de Spectacle vivant

VS. prix moyen paye (€, %)

Taux de @ Musée/ Exposition / Monument @ Autres
pénétration (%)
0,
YOA);L ® cinéma
] Monument historique
45% -
@ Musée
40% -
35% -
30% -
Exposition temporaire
(peinture ou sculture) -@
25% _
20% -
15% -
10% -
5% -
0% T T )
0€ 5€ 10€ 15€

Prix moyen (€)

*Exemples : Futuroscope, Cité des sciences de la Villette

Source : Etude EY
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Taux de
pénétration (%)

50%

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

) Spectacle vivant
@ Autre
@ Musée / Exposition / Monument

Concert de variétés @
Théatre
Parc d’attraction
Exposition Spectacle sportif

i L4
de photogra&hleDiscothéque Parc d’attraction

/. [ ) autour des sciences*

Site archéologique /. AN .
cirqueConcert classique

Spectacle de danse (1
Opéra

0€

5€ 10€ 15€ 20€ 25€ 30€ 35€ 40€

Prix moyen (€)

SGIIA
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Le prix moyen des activités culturelles est de 21€, le spectacle vivant se
caracterisant par des prix plus élevés que musées, expos et monuments

CONFIDENTIEL

Prix moyen par activité payée

(€, billets gratuits exclus)

30,89€ , -
Il Musée / Exposition / Monument

3573€  35,65€ [ spectacle vivant

M Autre
28,13€
25,57€
24,39€
21,93€  21,90€
- - - -= —19,38€— - ——————————— 4 @ 21€
17,43€
11,47€  11,13€
3 ’ 10,99€ 10’56€ 10’23€
8,08€
© * = ) ) ) ) oz ) ) ©
5 \§ 5 S 9 e o e E E E) E g =9 0 Sz £
o @ 5 5o c 3 o =) g g g =3 83 g =g )
e} = ® 85 s o & @ O < S s 5 s n g £
@ i Co hel - " %) O = =} S a3 o E’) o
> = £5 o = ) 8 o 2] = £ o
) © AR ° o © S = 38 9] |_|>j 5
o T T 0 [0} o b =2 - P 1 g _g
= o o® ] 3] ) & c 3] c S
] = = O I ] o 9] = o
o [\] O — o c e © =5 ()
c o a S o %) o = [J] » = ©°
) 9 L (&} c = o £
o 5 %) o 2} [SIT)
T = 5e

*Exemples : Futuroscope, Cité des sciences de la Villette SG I . P brazbdparl i
Source : Etude EY 18 A Seadionbubiace



La grande majorité des francais ayant pratiqué une activité culturelle jugent
son prix acceptable, y compris pour les activités les plus onereuses

Perception du prix par activité

(% des réponses sur les 2 derniéres activités réalisées)

CONFIDENTIEL

Musée / Exposition / Monument :

@ Niveau de prix

188 171 75 138

L 2 L 2
3% 36€

26%
41%

Parc d’attraction
Parc d’attraction
Théatre

Concert de variétés
autour des sciences*

*Exemples : Futuroscope, Cité des sciences de la Villette

138

34%

Spectacle sportif

Elevé! Ml Acceptable?

75

28%

Concert classique

Spectacle vivant :

81

27%

Cirque

107

34%

Discothéque

Elevé! [ Acceptable?

279

31%

Monument historique

1Somme des réponses « Tout a fait abordable » et « Acceptable » ; 2Somme des réponses « Un peu élevé » et « Excessif »

Note : Les résultats non significatifs ne sont pas affichés ici
Source : Etude EY
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60
10%

91

32%

Elevét Ml Acceptable?
250 835

23%
44%

— o 50%

Site archéologique

Exposition temporaire
(peinture ou sculture)

Musée
Cinéma
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Plus d’1/3 des francais de plus de 25 ans ayant effectué une visite de musée,
expo ou monument dans I’année, n’a pas payé pour cette derniere activité

CONFIDENTIEL

Part des places non payées dans les derniéres activités pratiquées

(place gratuite ou offerte, plus de 25 ans)

Il Musée / Exposition / Monument 78%

" Spectacle vivant

M Autre
58%
———————————————————————————————————————————————————————————————————— 4 50%
42%
37% 9
37% 35%
29%
0
24% 2% oy
19%

10%
© 0 c c * = o o o ) o5 @ co ©
5 © o 69 e o = S S E S g = © o= =

B B = 2 = 5 =3 o =3 =3 T 5 ) = D
2 2 3] ° « = = b 2 =3 © 3= 2 = a
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[3) © (LR ° 5 [3) o = Q @ x 2
2 S S - o < 8] JeR=] w o
© T 0 [0) ] s = < o =
= o P 5 3] [} a] c o c S
[o) = = O < to) o 7] 5 oo
o © © S o c £ S5 o
c o a S 15 %) Q S [) B = k]
o o @ O 2 = =
(8] =1 & o [%2) Q'©
T = 5e
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La majorité des frangais n’a renoncé a aucune activité culturelle sur ’'année
passée ; le concert est I’activité a laquelle le plus de personnes ont renoncé

Répartition des francais en fonction de la derniére activité

culturelle alaquelle ils ont renoncé (% des répondants)

CONFIDENTIEL

Commentaires

« Au cours des 12 derniers mois, quelle est la derniére activité culturelle
que vous avez sérieusement envisagée avant d’y renoncer ? [Q13] »

Je n’ai renoncé
a aucune activité
culturelle

J’ai renoncé
aune activité
culturelle

[ | Spectacle Vivant

M Autre

B Musée/ Exposition / Monument

Total

Source : Etude EY

-
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
13
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

une piéce
| de théatre

musée

Assister a1 Assister a Visiter un Assister a Visiter une Visiter un
1 un concert'

un opéra exposition monument

historique spectacle

21

Assister
aun

de danse

Moins d’un frangais sur 2 a
renoncé a une activité
culturelle sur 'année passée

15% des francais ont
renoncé a une activité de
spectacle vivant (hors concert)

De méme, 15% des francais
ont renoncé a une activité de
visite (musée, exposition,
monument)

Dans les activités auxquelles
les francais ont renoncé, le
concert est le plus impacté

* Remarque : La distinction
entre concert classique et
concert de variétés n’était pas
faite ici

* Rappel : Le taux de
pénétration des concerts de
variété est 2 fois plus élevé
gue celui des concerts
classiques

secrétariat générol
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En proportion, les frangais n’ayant pas pratiqué d’activité culturelle au cours
des 12 derniers mois ont moins renoncé que ceux en ayant pratiqué

Répartition des frangais n’ayant pratiqué aucune activité culturelle

en fonction de la derniére activité a laquelle ils ont renoncé

Il Musée / Exposition / Monument
Spectacle Vivant

b
/ M Autre
Je n’ai renoncé é

a aucune activité %71%>

culturelle %

Jlairenoncé = HEEEN

aune activité = 29% |50 1 5% |
culturelle =~ e 4%
% ”””” 1% 0% ——
Total Assister a Visiter un Visiter un Assister a Visiter une Assister Assister a
un concert musée monument une piéce exposition aun un opéra
historique de théatre spectacle

de danse

v

» Parmi les répondants n’ayant réalisé aucune activité au cours des 12
derniers mois, 71% déclarent n’avoir renoncé a aucune activité
culturelle

Source : Etude EY
22

CONFIDENTIEL

Raisons de renoncement

Francais ayant Frangais
pratiqué au n’ayant pratiqué
moins 1 activité aucune activité

Il Prix trop élevé

Eloignement trop important
[ | Temps d’attente estimé trop long

Pas de place disponible a la date choisie
I Les horaires ne vous convenaient pas
[0 Autres

v

» Lapart de renoncement liée
au prix est plus faible parmi
les répondants n’ayant
réalisé aucune activité au
cours des 12 derniers mois

secrétariat générol
pour la modemisation
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Pour les activités grand public, 3 facteurs principaux impactent la demande :
le prix, I’éloignement du domicile et le temps d’attente estimé

Raisons du renoncement aux activités culturelles grand public

1140
6%

11%

18%

(% des réponses)

134 129

7%
13%

13%

9%
%

16%
15%

18% ZEiy

Toutes activités
(grand public & niche)

Il Prix trop élevé
Eloignement trop important

I Temps d’attente estimé trop long

Source : Etude EY

Visiter une
exposition

Visiter un musée

Pas de place disponible
I Les horaires ne convenaient pas
Autres

110
6%

4%

22%

Visiter un
monument
historique

23

CONFIDENTIEL

Commentaires

» Pour I’ensemble des

activités grand public, prix,
éloignement du domicile et
temps d’attente estimé
expliquent plus des 2/3 des
renoncements a ces
activités

Les comportements
associés aux activités grand
public sont comparables a
ceux associés aux produits
de grande consommation
(impact du prix, de la praticité et
de la rapidité d’achat)

Secrétariat général
pour la modemisation
de |'action publique
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Les visites de monument et musée sont pratiquées en majorite lors de
sejours en dehors de la région de domicile

CONFIDENTIEL

Lieu de la derniéere activité culturelle

(activités en ECP, % des réponses)

77 Au cours d’un séjour ou de vacances a I'étranger

Il Au cours d’un séjour ou de vacances dans une autre région

4000
1%

44%

Toutes
activités ECP

Source : Etude EY

™ Dans la commune ou la région ol vous habitez

244
2%

Ne se rappelle plus

Monument Musée
historique

Exposition

temporaire

(peinture ou
sculture)

24

46
0%
22%
Exposition Opéra Spectacle Concert Théatre
de de danse classique

photographie

Secrétariat général
pour la modemisation
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Le prix est un facteur prépondérant pour le spectacle vivant, le théatre est
également impacté par la disponibilité des places

CONFIDENTIEL

Raisons du renoncement aux activités culturelles de niche Commentaires

(% réponses)

1140 397 166 134

6% 7% 7% » Pour I'opéra, les concerts et

les spectacles de danse, le
prix explique autour des 2/3

10% 10% 13%
11% 0 des renoncements
L mm
15% 21% » Le théatre, activité a laquelle

0, .
16% les francais renoncent le

plus aprés les concerts, est
également impacté par la
disponibilité des places aux
dates choisies

18%

50% p —

Toutes activités Assister a Assister a une Assister a Assister a
(grand public & un concert piéce de théatre un opéra un spectacle
niche) de danse
M Prix trop élevé Pas de place disponible
Eloignement trop important B Les horaires ne convenaient pas
I Temps d’attente estimé trop long Autres

. S¢ 1 it il
Source : Etude EY ecrfﬂ(xl;ﬁ;eg
2 5 de faction publioue



Le prix moyen des activités culturelles est de 21€, le spectacle vivant se
caracterisant par des prix plus élevés que musées, expos et monuments

CONFIDENTIEL

Prix moyen par activité payée

(€, billets gratuits exclus)

30,89€ , -
Il Musée / Exposition / Monument

7] Spectacle vivant

35,59€  35,65€
I Autre
28,13€
25,57€
24,39€
21,93€  21,90€
- - - — P 9386~ — e — - 4 o 2¢
17,43€
11,47
€ 11,13€ 11,026 4g56¢ 10,23€
8,08€
@ %] c c * = () () Q () (SR () c o ©
— A 7)) (] () = [ - QO e —
2 3 g g8 ¢ 5 5 s & 3 =z 3 &5 % g2 5
8- = e o c S g % B = @ = 8 s 2 S =g Q
s g go ° < ? 7 @} < g = 8> = g8 &
> = 0 o) = k) © o @ 2 £ =
e © ® o ° =) 3} o = S g2 52
T T 0 o o b a - P =3 g
k= o ol 3} 3} o S o S o0 o
o = = I ) o o9
o < S o S o c = & £ 5 °
S o a > o] " Q S ) =] ©
S) 9 L O c = o £
© =] 7] o 2] Qo
© s m =

*Exemples : Futuroscope, Cité des sciences de la Villette SGI . A P brazbdparl i
Source : Etude EY 26 de aclion guoigue



Agenda

CONFIDENTIEL

» Synthese

» Rappel de ladémarche de I'étude

» Etat des lieux des activités culturelles des francais
* Analyse globale
* Segmentation des comportements culturels

» Facteurs déterminants de la demande des ECP

» Stratégie tarifaire des musées / monuments et salles de spectacle de la mission
d'évaluation

» Annexes

Secrétari énéi
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Le niveau d’éducation est le 1¢" determinant des profils de consommation

culturelle

Intensité des

activités culturelles

« Vous est-il arrivé de
faire une activité culturelle
au cours des 12 derniers
mois ? [Q1] »

2522

Forte 30%

Moyenne 35%

Nulle 35%

Calcul de l'intensité
» Forte: Plus de 2 activités
» Moyenne : De 1 a 2 activités
» Nulle : Aucune activité

CONFIDENTIEL

3 segments se distinguent dans la consommation des activités culturelles

Pratiquants Actifs, Occasionnels et Réfractaires

POPULATION TOTALE

Nulle Moyenne Forte
35% 35% 30%
Dipléome ‘ Dipléme
<BAC >BAC
REFRACTAIRES
Age < 3%ggu > Age Age
30-60 ans <60 ans > 60 ans
60 ans
Nulle [ Moyenne | Forte 6 Nulle Moyenne Forte
55% 33% 12% 13% 28% 59%
PRATIQUANTS
ACTIFS

T T PRATIQUANTS T
Revenu Revenu Revenu
< 36000 €/an > 36000 €/an ACTIFS > 42000 €/an

Nulle | Moyenn Forte 3 Nulle | Moyenne| Forte 5 Nulle | Moyenne | Forte
41% 36% 23% 25% 35% 40% 13% 38% 49%
OCCASIONNELS Revenu
< 42000 €/an
4 Nulle | Moyenne| Forte
31% 38% 31%

Remarque : L’analyse segmentée a été menée autour des 3 grands segments « Réfractaires », « Occasionnels » et
« Pratiquants actifs » en raison de la taille des échantillons

secrétariat générol
pour la modemisation
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Les comportements culturels dépendent fortement des caractéristiques
sociodémographiques principales : age, revenu, profession, etudes (1/2)

Segment Dominante
Réfractaires Dsgsllg:l:l;e
(0)
(43%) Modestes
Occasionnels DOCTAZ:Zte
0,
(27%) Moyenne

1« A la recherche d’'un emploi » ou « Sans activité professionnelle » ;

Source : Etude EY

Description
> 60 ans 18%
30 a59 ans 66%
M <30ans m_
Age
» Personnes ayant un 11%
niveau d’études et de Autres
revenus modeste [ Employés -
Quvriers
ifel
[ Inactifs 18%
M Retraités
Profession
260 ans 61%
30 a59ans
B <30 ans

» Personnes de classe
moyenne, dipldmées,
faisant preuve d’une
consommation Autres
occfafsl,onnelle des B Cadres?
activités culturelles, )
notamment en raison I Professions
d’un manque de temps intermédiaires

I Employés

[ Inactifs?

29

; 2Cadres et professions intellectuelles supérieures

Age

Profession

; "Revenu annuel

Etudes

112%
30%

58%

Revenu
annuel

56%
44%

Etudes

31%

53%

Revenu
annuel

CONFIDENTIEL

M Bac
Il Diplome <Bac

[0 >36Ke
[24K€;36K€[
< 24K€

Dipléme > Bac +2
Bac +2

[0 >36Ke
[24K€; 36K€[
< 24K€

secrétariat général
pour la modemisation
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Les comportements culturels dépendent fortement des caractéristiques
sociodémographiques principales : age, revenu, profession, etudes (2/2)

Segment Dominante

» Personnes peu
diplomées appartenant

Dominante principalement a 2
Inactifs catégories socio-
professionnelles :
retraités et inactifs?®
. » Personnes diplomées
Pratiquants Dominante ayant des revenus
actifs Cadres importants et
(30%) supérieurs présentant une forte
appétence culturelle
» Personnes de plus de
60 ans n’ayant pas
Dominante d’enfant et vivant
« Silver » seules, ayant du temps

libre pour les activités
culturelles

260 ans
M <30ans

Autres

7 Inactift
M Retraités

30 a59ans

M <30ans

Autres
Employés

I Professions
intermédiaires

Il cadres?

260 ans

Autres
M cadres?
Ml Retraités

Description

60% 53%
Age

Etudes
15% 19%
39%
53%
Profession Revenu*
86% [
_mym 0 (28%
Age Etudes
25 e 34%
37%
0,
51% 66%
Profession Revenu*
64%
100%
36%
Etudes
21%
26%
23%
—13%
Profession Revenu*

1« A la recherche d’'un emploi » ou « Sans activité professionnelle » ; 2Cadres et professions intellectuelles supérieures ; ‘Revenu annuel

Source : Etude EY

30

CONFIDENTIEL

M Bac
Il Diplome < Bac

M > 60Ke
Il [22K€;59K€]
[ [36KE€;42K€[

Dipléme > Bac +2
Bac +2

I = 60Ke
Il [42K€;59K€]

Dipléme > Bac +2
Bac +2

Il >60Ke

Il [22K€;59K€]

[0 [36K€;42K€[
[24K€; 36K €[
< 24K€

secrétariat général
pour la modemisation
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Les constats observeés sur la population totale sont applicables a tous les
segments, seules les proportions varient

CONFIDENTIEL

Différences significatives entre les résultats globaux et par segment

Réfractaires

Occasionnels

Pratiquants
actifs

Source : Etude EY

Le taux de pénétration des activités culturelles est significativement moins élevé que la
moyenne sur le segment Réfractaires (79,84 % vs. 87,15%)

Le taux de renoncement des Réfractaires est comparable ala moyenne, et le poids du prix
dans les facteurs de renoncement n’est plus important pour ce segment : I'intérét des
Réfractaires pour les activités est limité, quelles que soient les caractéristiques des offres

Les Occasionnels pratiquent plus les activités de Divertissement que la moyenne

Bien gque le prix soit le 16 motif de renoncement pour tous les segments, les Occasionnels
sont plus impactés par le prix qgue la moyenne et que les autres segments

Le taux de pénétration des activités culturelles est significativement plus élevé que la
moyenne sur le segment Pratiquants actifs (93,4% vs. 87,15%)

Les Pratiquants actifs dépensent plus que la moyenne (17,77€ par activité en moyenne contre
16,78€ en moyenne) et jugent les prix plus acceptables que les autres segments

Les Pratiquants actifs montrent une préférence plus marquée que les autres segments pour
I’Opéra ; a 'inverse le Cinéma est moins répandue au sein de ce segment que sur la
population totale

Secmrﬂﬂa' geﬂeml
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Zoom sur les jeunes de 18 a 25 ans

Les jeunes sont plus actifs sur la majorité des divertissements mais leur
comportement est comparable a la moyenne sur les autres activités

Taux de pénétration des

activités chez les jeunes

«Vous est-il arrivé de faire une
activité culturelle au cours des 12
derniers mois ? [Q1] »

Non [ Oui

374 374
6%

37%

Total Activités en ECP

Source : Etude EY

Cinéma

Monument

CONFIDENTIEL

Taux de pénétration par activité chez les jeunes

Musée

Exposition

(% des répondants entre 18 et 25 ans)

B Musée/ Exposition / Monument

7] spectacle vivant

Autre

@ Pénétration sur la population totale

Secrercna! generﬂl
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Zoom sur les jeunes de 18 a 25 ans

La majorité des jeunes de moins de 25 ans profitent des offres d’acces

gratuit aux museées

73%

51%

42%
35%
Visiter un musée Visiter un monument
historique

Source : Etude EY

4%
37%
30%
24%
Aller danser dans Aller a un concert de
une discotheque ou rock jazz ou variétés

une bofte de nuit

CONFIDENTIEL

I Moins de 25 ans
Plus de 25 ans

19% 18%

10% 10%

Aller dans un parc Aller au cinéma
d’attractions comme
Disneyland ou Parc

Secreronm genercl
de \ odo on Quc



Zoom sur les jeunes de 18 a 25 ans
Les renoncements aux activités culturelles des jeunes sont comparables a

ceux de la population totale, le prix impactant le plus la demande
CONFIDENTIEL

Répartition des activités renoncées Raisons de renoncement
Assister & un concert I visiter une exposition Il Le prix était trop élevé [0 Autres
Assister & une piéce de théatre Visiter un monument historique L’éloignement par rapport a votre domicile était trop imp
Il Assister aun opéra I visiter un musée I Le temps d’attente estimé était trop long

Pas de places disponibles a la date de votre choix

Assister a un spectacle de danse
I Les horaires ne vous convenaient pas

18%

(3 pts>
(P 100% 100%
15%
8%
6% 0 %
5% 5% 2% 5% 5% 5o
3% 3%
l -
Moins de 25 ans Plus de 25 ans
Moins de 25 ans Plus de 25 ans
» La majorité des moins de 25 ans (54%) ont .
AN o » Les moins de 25 ans ne renoncent pas davantage
renoncé a aucune activité P .
aux activités a cause du prix

» 3% des moins de 25 ans déclarent avoir renoncé a
visiter un musée contre 6% des plus de 25 ans

. S¢ 1 it il
Source : Etude EY ecrfﬂ(xl;ﬁ;eg
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Agenda

CONFIDENTIEL

» Synthese

» Rappel de ladémarche de I'étude

» Etat des lieux des activités culturelles des francais

» Facteurs déterminants de la demande des ECP

» Stratégie tarifaire des musées / monuments et salles de spectacle de la mission
d'évaluation

» Annexes
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Agenda

CONFIDENTIEL

» Synthese

» Rappel de ladémarche de I'étude

» Etat des lieux des activités culturelles des francais

» Facteurs déterminants de la demande des ECP
* Musées, expositions et monuments
* Spectacle vivant

» Stratégie tarifaire des musées / monuments et salles de spectacle de la mission
d'évaluation

» Annexes

Secrétari énéi
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Le questionnaire permet de modéliser par des méthodes économétriques
I’appétence d’achat des frangais (modele achat) ainsi que leur préeférence
(modele preférence) face a plusieurs offres

CONFIDENTIEL

Modélisation de I’appétence d’achat

Ecran de présentation du questionnaire

® v B ¢ A

e g 10
RC TR eae—
e

=" — ————

s
st

e
.
TEDD s
—

Qze.

[ Q@27.

En tenant compte de tous les éléments de chaque offre, préférez-vous :
r'offre A

O (@]

Toujours, en tenant bien compte de tous les éléments de chaque offre, seriez- vous prét(e) a acheter :
O roffre A () Voffre B les deux offres A et B () aucune des deux offres

roffre B

Analyse de la propension d’achat

Quantifie la préférence face a une liste d’offres

Permet d’estimer la part de marché d’'une liste d’offre
Variable latente : I'utilité associée a une offre

Quantifie la propension d’achat pour une offre
précise

Permet d’estimer le prix de chaque attribut, toute
chose égale par ailleurs.

Variable latente : score d’appétence pour une offre

v

» Modéele économétrique :
* Régression logistique

» Equation de la demande:

« 4 effets additifs : Notoriété, Localisation, Prix, Services de
réservation, Affluence

» Equation de la demande :
e Y= Notoriété + Localisation + Services+ Affluence

37
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Le modéle d’achat est une méthode économétrique permettant d’attribuer un
score d’appétence pour une offre en additionnant des coefficients associés a

chaque attribut d’une offre

Résultat du modeéle d’achat
sur les musées / expositions / monuments

CONFIDENTIEL

Commentaires

L —— -IL — )
Modalités de chaque attribut
Offre de référence : Prix de12€35, notoriété nationale, pas de service, faible affluence, moins d’'1 h de trajet

————

o
ey
|

o
N
|

o
N

Coefficients de larégression logistique
BEEEBEEREE
|

r

-—— o o

Source : Etude EY
38

>

Larégression logistique permet de
quantifier par un coefficient I'impact
des caractéristiques d’une offre sur
I’appétence d’achat

Le score d’appétence est a comparer
avec une offre de référence
Musée de notoriété : Nationale
Localisation : 1h de trajet
» Service : Pas de service
Affluence : Faible affluence

Prix : Fixé tel que le score de
propension d’achat soit égal a 50%

» Remarque : La propension a acheter

I’offre de référence est de 67%

Les variables ayant le plus d’impact
sur le score d’appétence pour les
offres de musée / exposition /
monument sont la localisation, le
prix et le niveau d’affluence attendu
sur le site

SGIIA




Le prix de référence sera fixé a 12€35, prix tel que 50% des francais soient
intéressés par I'offre de référence*

CONFIDENTIEL

Résultat du modéle d’achat sur les musées / expositions / monuments

Offre de référence

65

Un billet pour un musée

: ; * De notoriété nationale
60 : 5 * Afaible affluence
: : + Sans service compris

R o

- : : * A moins d’'une heure

2 55 : ; » Suscite 50% de propension

e : : d’achat au prix de 12€35

®

©

g 50

4 Un billet pour un musée

8 + De notoriété exceptionnelle

O | 45 + Aforte affluence

o e Avec un audio guide et livret
+ A moins d’une heure

40 » Suscite 50% de propension

d’achat au prix de 10€40

6€ 8€ 10€ 12€ 14€ 16€

Prix

*Notoriété nationale, faible affluence, sans service spécifique, a moins d’'une heure de trajet ot i
Source : Etude EY 39 da\ucﬂo uuunque



La possibilité de visiter au calme double la propension a payer en
comparaison avec une visite en peéeriode de forte affluence

Impact de I’affluence sur la propension a payer

CONFIDENTIEL

Commentaires

pour les musées / expositions / monuments

« Toujours, en tenant bien compte de tous les éléments de chaque offre, » Lafaible affluence est
J : .
seriez- vous prét(e) a acheter » fortement valorisée par les
usagers
» L’affluence anticipée
14€ - ) impacte la propension a
| S i 2o s z
e 12 35€ payer : le bénéfice apporté
8 12¢ par la visite d’u,n. musée
n pendant une période calme
g 10€ | plutot qu’en période de forte
o +6.10€ affluence est valorisé a 6,25€
- (propension & payer de 12,45€
= 8€ - v pour une visite en période de
2 faible affluence vs. 6,20€ pour une
E 6,25€ it criode de fort
8 6€ - visite en période de forte
s affluence)
[«}]
> €1
2
X 2¢ |
o
0€
Faible affluence Forte affluence

Offre de référence :

Source : Etude EY

Prix tel que la propension d’achat atteigne 50%, notoriété nationale, pas de service, faible affluence, moins d’'1 h de trajet

Secmrﬂﬂa' geﬂeml
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Les services proposeés autour de la visite sont valorises entre 2,60€ et 3,95€,
a I’exception de la visite guidée qui n’est pas percue comme un bénéfice

CONFIDENTIEL

Impact des services autour de la visite sur la propension a payer :
Commentaires

pour les musées / expositions / monuments

« Toujours, en tenant bien compte de tous les éléments de chaque offre, » Les services proposeés
seriez- vous prét(e) a acheter » autour de la visite apportent
un bénéfice significatif et
peuvent étre valorisés

X 184 ] ] :
o * Audio-guide et livret
B 16.30¢€ d’explication : +2,60€
0 16 4 14.95€ 15,05€ 15,20€ 15,60€ explication : +2,
® 3.95€ » Possibilité de visite en
S 147 2,60€ 2,70€ 2,85€ 3,25€ ’ nocturne : +2,70€
® | 12,35%¢ 210€¢ - }
T 12 -0,60€ * Achat du billet sur Internet :
@ +2,85€
3 197 » Billet horodaté pour un accés
% g - sans attente : +3,25€
1 s o . ,
e 5 » Lavisite guidée en groupe
) L
2 n’est pas pergue comme un
s 4 bénéfice significatif lors des
X 2 visites
S
o
0
Pas de Visite  Audio-guide Possibilité  Achat du Billet Parking
service guidée en  etlivret devisiteen billetsur  horodaté gratuit
spécifique groupe d’explication nocturne Internet pour un

acces sans
attente

Offre de référence : Prix tel que la propension d’achat atteigne 50%, notoriété nationale, pas de service, faible affluence, moins d'1 h de trajet

. S¢ 1 it il
Source : Etude EY ecrfﬂ(xl;ﬁ;eg
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L’anticipation de participer a un évenement de notoriété « Exceptionnelle »
ou « Internationale » permet d’accepter un prix légérement plus élevé

CONFIDENTIEL

Impact de la notoriété sur la propension a payer .
P prop pay Commentaires

pour les musées / expositions / monuments

« Toujours, en tenant bien compte de tous les éléments de chaque offre, » Lanotoriété du musée

seriez- vous prét(e) a acheter » impacte la propension a

payer
TS T La notoriété exceptionnelle est
o 18- NI/ == valorisée a +3,70€ par rapport
) 16.05€ a un musée de notoriété
W 161 15,65€ ’ nationale
® 14,10€ » La notoriété exceptionnelle est
S 144 3,30€ 3,70€ TONE P
S | 123s€ s e Yalorlsee a +3,30€ par r,apport
5 12 a un musée de notoriété
2 0 nationale
2 » Ce résultat indique
S 81 qu’ajouter une dimension
1 ’ ~ o
R 12,35€ 12,35€ 12,35€ 12,35€ evenementielle permet de
3 soutenir une politique
< 41 tarifaire plus élevée
o
X 24
=
o
0
Notoriété Exposition Notoriété Notoriété
nationale temporaire de internationale exceptionnelle
rayonnement

international

Offre de référence : Prix tel que la propension d’achat atteigne 50%, notoriété nationale, pas de service, faible affluence, moins d'1 h de trajet

. S¢ 1 it il
Source : Etude EY ecrfﬂ(xl;ﬁ;eg
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L’éloignement par rapport au lieu de résidence induit une forte diminution de
la propension d’achat dés lors qu’il faut envisager un séjour sur place

Impact de I’éloignement sur la propension a payer

pour les musées / expositions / monuments

« Toujours, en tenant bien compte de tous les éléments de chaque offre,
seriez- vous prét(e) a acheter »

M -21 points

50%
50% -

43%

40% -

30% A 29%

20% -

10% A

0%

1h de trajet Entre 1h et 2h30 de trajet Long trajet (>3h) nécessitant
une nuitée sur place

Offre de référence : Prix de 12,35€, notoriété nationale, pas de service, faible affluence, moins d’1 h de trajet

Note — Localisation a plus de 3h : le prix (5€) a été estimé par interpolation non linéaire
Source : Etude EY 43

CONFIDENTIEL

Commentaires

» La localisation de I’activité

culturelle est la variable la
plus déterminante parmi
tous les attributs testés pour
les musées / expositions /
monuments

La localisation est un facteur
dépendant de I'usager et
non de I’activité culturelle, il
est donc moins pertinent
d’en chiffrer 'impact en
euros

secrétariat générol
pour la modemisation
de \ ucﬂon uubl\uue



Une analyse segmentée montre que les Pratiquants actifs valorisent plus la
faible affluence et les services que les autres segments

CONFIDENTIEL

Différences significatives entre les résultats globaux et par segment

de I’analyse conjointe effectuée pour les pour les musées / expositions / monuments

Réfractaires

Occasionnels

Pratiquants
actifs

Source : Etude EY

Les Réfractaires ont des préférences comparables aux tendances globales

Il est a noter que les Réfractaires valorisent fortement le service de Parking Gratuit

Les Occasionnels valorisent moins les services qu’en moyenne

Seuls 2 services sur 6 sont valorisés par les Occasionnels (contre 5 services sur 6 en
moyenne), des services facilitant I’accés au musée d’un point de vue pratique (le parking gratuit
et 'achat sur Internet)

La faible affluence est encore plus valorisée par le segment Pratiquants actifs que par les
autres segments

Les Pratiquants actifs valorisent tous les services autour de la visite, y compris le service
d’audioguide qui impacte fortement leur préférence (2¢me service le plus valorisé apres le Parking
gratuit)

Secmrﬂﬂa' geﬂeml
44 da \ ucmo uubl\uue



Les Réfractaires et les Occasionnels valorisent peu les services ; a l'inverse
les Pratiquants actifs sont intéresses par les services enrichissant leur visite

CONFIDENTIEL

Impact des services autour de la visite .
Commentaires

sur la propension a payer de chacun des segments

Tt ! 16,30€ . .
! | 14,95€ 1505€ 1520€ 1560€ » Les Réfractaires et le
! 1 ! . .
i Global 12.35€ o0 2606 2706 285€ 325€ 3.95€ Occasmnnells ne vallo.rlsent
! | = 0eE NP I e e que les services facilitant la
| i — = == == = = visite d’un point de vue
Fommmmmmmmooees ! pratique, et les valorisent
peu cher
< 10,75€ 1. Parking gratuit : +3,10€ et
Af i N € 875€ %9 8gse  9.55€ +1,20€ respectivement pour
Réfractaires N 7.65€ 7,85 , 2.25€ ' 1o0€  3.10€ 0 esp 'p
1 0206110 S22 BB 2= Réfractaires et Occasionnels
1]
= = =T = el el el el 2. Achat Web : +1,20€ et +1,30€
S respectivement pour
g 13.55€ 14,10€ - 14,00€ Réfractaires et Occasionnels
_ Py 12.80€ 11,35€ 12,45€ pggse 1,306 50 [1,20€ 3. Visite nocturne : +2,25€ pour
Occasionnels = 145 035€ le segment Réfractaires
© q .
2 — e = = = » En plus du Parking gratuit,
s les Pratiquants actifs
a . N
:
Prathticants E 1375 4106 s 3706 4006  445€ leur visite
actifs ] 12.40€ ’ 2,15€ : ’
E =" ﬁ_ A 1. Parking gratuit : +4,45€
2. Audio-guide : +4,10€
Pas _de Vi_sit,e Au¢_1io- Visite Achat Billet ) Parkin_g 3. Billet horodaté pour un accés
service guidée  guide nocturne Web horodaté gratuit

sans attente : +4,00€

Offre de référence : Prix pour chaque segment tel que la propension d’achat atteigne 55%, notoriété nationale, pas de service, faible affluence, moins d’1 h de trajet

Note : Résultats en transparent non significatifs fodidgl el
Source : Etude EY 45 de aclion guoigue



La faible affluence est encore plus valorisée par les Pratiquants actifs que
par les autres segments

CONFIDENTIEL

Impact de ’affluence sur la propension a payer .
P prop pay Commentaires

pour chacun des segments

Faible affluence [ Forte affluence

1
| ! 12,35€
! 1
! 1
| Global ! 6,10€
1
i i - » La possibilité de visiter au
Rt : calme multiplie par 2,3 la
7.65€ propension a payer des
""""""""""""""""""""""" y Pratiquants actifs en
Réfractaires | |y *3,70€ 3,95€ __ comparaison avec une visite
0 l en période de forte affluence
.'é (vs. 2,0 en moyenne)
G | sgal
S 12.80€ » En valeur, ce sont également
© [ Y les Pratiquants actifs qui
‘0 +6,3 -
Occasionnels | B 6,45€ ‘ valorisent le plus la
5 l possibilité de bénéficier
© , .
2 d’une faible affluence (+ 7,10€
mmmm——-—-- - - S vs. +6,25€ en moyenne)
! © 12,40€ . —_ fer
I - [ Y Y | » La probabilité de référence
1 . - 1 L4z
: Pratiquants [ AL 53 & | pour les segments a été
| actifs X - X fixée a 55% afin d’évaluer le
[ . .
. [ ! prix de tous les services de
1 1

_________________________________________ visite

Offre de référence : Prix pour chaque segment tel que la propension d’achat atteigne 55%, notoriété nationale, pas de service, faible affluence, moins d’1 h de trajet

. S¢ 1 it il
Source : Etude EY ecrfﬂ(xl;ﬁ;eg
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Agenda

CONFIDENTIEL

» Synthese

» Rappel de ladémarche de I'étude

» Etat des lieux des activités culturelles des francais

» Facteurs déterminants de la demande des ECP
* Musées, expositions et monuments
* Spectacle vivant

» Stratégie tarifaire des musées / monuments et salles de spectacle de la mission
d'évaluation

» Annexes

Secrétari énéi

pour ation
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Le questionnaire permet de modéliser par des méthodes économétriques
I’appétence d’achat des frangais (modele achat) et aussi leur préference
(modele preférence) face a plusieurs offres

CONFIDENTIEL

Modélisation des parts de préférence

Ecran de présentation du questionnaire

Qze. En tenant compte de tous les éléments de chaque offre, préférez-vous : ]

O roffre A Q roffre B

Qz7. Toujours, en tenant bien compte de tous les éléments de chaque offre, seriez- vous prét(e) a acheter :
O roffre A () Voffre B () les deux offres A et B () aucune des deux offres

Analyse de la propension d’achat

Quantifie la préférence face a une liste d’offres
Permet d’estimer la part de marché d’une liste
d’offre

Variable latente : I'utilité associée a une offre

Quantifie la propension d’achat pour une offre
précise

Permet d’estimer le prix de chaque attribut, toute
chose égale par ailleurs.

Variable latente : score d’appétence pour une offre

Secre'mm |énera|
pour la modermisation
48 del \ ‘action publiaue



Le modéle de préférence permet d’estimer la part de préférence face a la
présentation de 4 offres de spectacles

CONFIDENTIEL

L’analyse conjointe permet d’estimer la préférence pour une offre A en comparaison d’une offre B

« En tenant compte de tous les éléments de chaque offre, préférez-vous : »

Offre C

De 10 & 19€ i de 40 269€ ! de 10 2 19€ i de 10 & 19€ i
i Réservation en : i Réservation en : i Réservation en : i Réservation en :
i caisse i : caisse i ! caisse i : caisse i
i Moinsd’thde i Moins d'thde | . Moinsd’thde | i Moinsd’'lthde
: trajet ! : trajet ! | trajet ! | trajet !
i Notoriété non i : Notoriété non ! Notoriété non i : Notoriété non
lL affichée | lL affichée | i affichée | :L affichée |

» L’analyse conjointe permet d’estimer la préférence pour une offre A en comparaison d’une offre B

» Sur 100 personnes :
» 43 préferent le théatre
* 13 préférent 'opéra
» 25 préférent un spectacle danse
» 19 préferent un concert de musique classique

. étariat g éral
Source : Etude EY Rt Lot
49 de |'action publique
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L’appétence pour le théatre est beaucoup plus importante que pour toute
autre activité du spectacle vivant

« En tenant compte de tous les éléments de chaque offre, préférez-vous »

50% -

40% -

30% A

20% A

10% A

0%

Offre de référence : Prix moyen constaté (Opéra = 40-69€ ; Théatre, Musique Classique,

Niveau de préférence pour chaque activité,

prenant en compte le prix moyen constaté par activité

43%

v
25%

19%

13%

Théatre

Danse

Musique Classique Opéra

Danse = 20-39€), 1h de trajet, Notoriété non affichée, Réservation en caisse

Source : Etude EY

50

CONFIDENTIEL

Commentaires

La préférence pour le théatre
est fortement supérieure aux
autres spectacles, avec une
part de marché de 43% (pour

une prix moyen de l'activité entre
20 et 39€)

La préférence pour le théatre
est plus de 2 fois supérieure
a celle pour la Musique
Classique, et plus de 3 fois
supérieure a celle pour
I’Opéra

» A titre comparatif : Le taux

de pénétration réel calculé
avec la partie 1 du
guestionnaire (en base 100)
estde:
Théatre: 43%
Danse:19%
Concert musique: 25%
Opéra: 12.5%

secreronai geneml
de \ ucﬂo uubl\uue



Les Pratiquants actifs ont une préférence pour I’opéra au détriment des

spectacles de danse

Différences significatives entre résultats globaux et par segment

Theéatre M Opéra Musique classique [l Danse

100% 100% 100% 100%

22%
0,
19% 18% 17%
17%
43% 43% 41% 42%
Total Réfractaires Occasionnels Pratiquants actifs

Offre de référence : Prix moyen constaté (Opéra = 40-69€ ; Théatre, Musique Classique,
Danse = 20-39€), 1h de trajet, Notoriété non affichée, Réservation en caisse

Source : Etude EY
51

CONFIDENTIEL

Commentaires

» La part de préférence pour

'opéra et la musique
classique sont supérieure
pour les Pratiquants actifs
par rapport aux
occasionnels et aux
Réfractaires — Exemple de
I’'Opéra:

11% pour les Réfractaires

17% pour les Pratiquants

actifs (différence de 6 pts)

La préférence pour le théatre
est identique pour tous les
profils (43%-41%-42%)

En revanche, les spectacles
de danse ont une part de
préférence plus grande chez
les Occasionnels et
Réfractaires :
28% pour les Réfractaires
18% pour les Pratiquants
Actifs (différence de 10 pts)

secrétariat générol
pour la modemisation
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Le questionnaire permet de modéliser par des méthodes économétriques
I’appétence d’achat des frangais (modele achat) ainsi que leur préeférence
(modele preférence) face a plusieurs offres

CONFIDENTIEL

Modélisation de I’appétence d’achat

Ecran de présentation du questionnaire

Q26.  En tenant compte de tous les éléments de chaque offre, préférez-vous :
O roffre A Q roffre B
Qz7. Toujours, en tenant bien compte de tous les éléments de chaque offre, seriez- vous prét(e) a acheter :
O roffre A () Voffre B () les deux offres A et B () aucune des deux offres

Analyse de la propension d’achat

Quantifie la préférence face a une liste d’offres Quantifie la propension d’achat pour une offre

Permet d’estimer la part de marché d’'une liste d’offre précise

Variable latente : I'utilité associée a une offre Permet d’estimer le prix de chaque attribut, toute
chose égale par ailleurs.
Variable latente : score d’appétence pour une offre

v

» Modéle économétrique : » Equation de la demande :
» Régression logistique * Y= Représentation *(Notoriété + Localisation + Services)
» Equation de la demande: » Un modele par spectacle
» 1 effet produit : Représentation — Les facteurs sont estimés pour chaque type de représentation
« 3 effets additifs : Notoriété, Localisation, Prix, Services de
réservation

Source : Etude EY Secrren:.:; ' général
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L’appétence pour le théatre décroit trés rapidement en fonction du prix,

I’élasticité-prix est en revanche plus stable pour 'opéra

Evolution de la préférence pour les activités de spectacle vivant

en fonction des variations de prix

65

60 -

55 +

50 1

45

40

35 1

30 1

25 +

20 A

15 A

10 A

5 4

0

Entre 10€ et 19€

Offre de référence : 1h de trajet, Réservation en caisse, Notoriété non affichée

Prix de

référence choisi
pour chaque
représentation

. B
-------

Théatre
Opéra
Classique
Danse

Source : Etude EY

Entre 20€ et 39€ Entre 40€ et 69€ Entre 70€ et 99€

53

plus de 100€

CONFIDENTIEL

Commentaires

L’appétence pour le théatre
pour un prix :
* Entre 10 et 19€ est de 64%

e Entre 70 et 99€ est de 25%
(différence de 40%)

L’appétence pour I'opéra
pour un prix :
e Entre 10 et 19€ est de 45%

e Entre 70 et 99€ est de 23%
(différence de 22%)

L’appétence pour les
spectacles de danse n’est
pas statistiquement
différente de I’appétence
pour la musique classique

L’appétence pour le théatre
et pour I'opéra est identique
pour un prix entre 70 et 99€

secreronai geneml
de \ ucﬂo uubl\uue



Les francais sont moins disposés a se déplacer pour le théatre que pour les
autres spectacles, I'impact pour le spectacle étant moins fort que pour les
museées

CONFIDENTIEL

Niveau de préférence pour les activités de spectacle vivant :
Commentaires

en fonction de I’éloignement de la salle

! opi> l » L’appétence pour une
49% 43% g représentation de théatre a :
3a% *  Moins d’1h est de 49%
e Plus de 3h est de 34%
(baisse de 15 points)
f Copts> l » L’appétence pour une
29% 25% représentation de musique
19% classique a:
*  Moins d’1h est de 31%
e Plus de 3h estde 21%
| (opts> l (baisse de 10 points)
Musique 31% 28% 2196 > Leffet de la localisation est
Classique toutefois plu,s faible que
pour le musée :
*  Moins d'1h : 50%
T

f (A2pts > * * Plus de 3h: 29%

29% (différence de 21 points)
22% 17%

< 1h de trajet Entre 1h et Long trajet (>3h)
2h30 de trajet nécessitant une
nuitée sur place

Offre de référence : Prix moyen constaté (Opéra = 40-69€ ; Théatre, Musique Classique,
Danse = 20-39€), Réservation en caisse, Notoriété non affichée

Source : Etude EY ot
54 de 'action publigue
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La notoriété de I’ceuvre n’augmente pas significativement la propension

d’achat des spectacles

NB : La méthodologie utilisée sous-estime vraisemblablement la notoriété exceptionnelle

Niveau de préférence pour les activités de spectacle vivant

en fonction de la notoriété

54%
A e A (5PES)
33%
20 TR
34%
Musique
Classique
29% 31%
Notoriété non affichée Notoriété

exceptionnelle

Offre de référence : Prix moyen constaté (Opéra = 40-69€ ; Théatre, Musique Classique,
Danse = 20-39€), 1h de trajet, Réservation en caisse

Source : Etude EY
55

CONFIDENTIEL

Commentaires

L’appétence pour une
représentation de théatre a :
* Notoriété normale est de 49%

* Notoriété exceptionnelle est de
54% (gain de 5 points)

Ce résultat semble indiquer
gue la notoriété est partie
prenante de la décision
d’achat du spectacle vivant

Réserve : I'influence de la

notoriété est

vraisemblablement sous

estimée

* Les répondants ne peuvent
pas projeter pleinement la
notoriété exceptionnel d’'une
ceuvre uniqguement par le
libellé de la modalité

* Ladimension subjective de la
« notoriété » participe
également au biais
d’estimation

Secrétariat général
pour la modemisation
dol \ ucmon uubl\eue



Les services apportent un léger bénéfice

CONFIDENTIEL

Niveau de préférence pour les activités de spectacle vivant

: . > . Commentaires
en fonction des services de réservation

49% 52% 5 1%51%.@ » L’appétence pour une
représentation de théatre :
49% 49% 49% e Avec une billet réservé en

caisse est de 49%

* Avec la possibilité d’achat en
boutique est de 52%

36% 34% 34% (9ain de 3 points)

29% Y § . 2 .

» Les services de réservations
augmentent I’appétence par
rapport a une réservation en
caisse:

31% 31% 3% 32% __. - @ __ 5 * La valorisation des services
Musique - est plus importante pour le
Classique spectacle de danse
* A l'exception de la réservation
en caisse, il napparait pas de
@ différence significative entre
0, o =
29% 31% 30% 29% ? les différents services
Réservation Achat en Achat a Achat en ligne,
en caisse boutique (FNAC, distance, retrait billet imprimable
Auchan, etc.) sur place ou sur mobile

Offre de référence : Prix moyen constaté (Opéra = 40-69€ ; Théatre, Musique Classique,
Danse = 20-39€), 1h de trajet, Notoriété non affichée

Source : Etude EY Sectbtoriol générl
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Agenda

CONFIDENTIEL

» Synthese

» Rappel de ladémarche de I'étude

» Etat des lieux des activités culturelles des francais

» Facteurs déterminants de la demande des ECP

» Stratégie tarifaire des musées / monuments et salles de spectacle de la mission
d'évaluation

» Annexes

Secrétari éné
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Agenda

CONFIDENTIEL

» Synthese

» Rappel de ladémarche de I'étude

» Etat des lieux des activités culturelles des francais

» Facteurs déterminants de la demande des ECP

» Stratégie tarifaire des musées / monuments et salles de spectacle de la mission
d'évaluation
* Musées, expositions et monuments
* Spectacle vivant

» Annexes

Secrétari énéi

pour ation
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Les prix d’entrée actuels (plein tarif) de la majorité des musées et monuments
sont déja au prix optimal

Plus de 25 ans CONFIDENTIEL

Différence entre le prix actuel et le prix optimal pour chacun des musées / monument étudiés

©
6,36€
4,74€
4,30€
3,00€
2,00€
1,63€ 1,65€
0,39€
0,00€
-0,03€
-0,52€ -0,46€

-1,19€
Centre Musée du Musée  Chéateau de Musée Chéateau de Arcde  Musée Cluny Chateau de Exposition Musée Musée du Abbaye
Georges Louvre Picasso  Chambord d’'Orsay Fontainebleau Triomphe Versailles Grand Palais Guimet  Quai Branly Mont Saint-
Pompidou Michel

Musées / Monuments pour lesquels

les prix peuvent étre augmentés
pour assurer un revenu supérieur

Musées / Monuments pour lesquels les prix
sont tres proches du prix optimal

. S¢ 1 it il
Source : Etude EY ecrfﬂ(xl;ﬁ;eg
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L’augmentation de prix vers le prix optimal induit des baisses de
fréequentation importantes

Plus de 25 ans

CONFIDENTIEL

Gain de chiffre d’affaires estimé en adoptant le prix optimal et perte de fréquentation associée

en volume et en % (visiteurs francais uniqguement)

8 24M€ °
E N . [ ) Majorité d’étrangers dans la fréquentation en 2013
T 2.2M€ Chateau de Versailles o ) i )
5 4% @ Majorité de francais dans la fréquentation en 2013
® 2,0M€E
£
= 4 . . - .
o lsMmeE Au prix optimal, la fréquentation du
© 7 ..
= 16ME ° Musée du Quai Branly _musee CIu_ny diminuera ge 30000
a 229 visiteurs, soit 13% de sa frequentation
1,4M€ - actuelle de 209 000 clients (France) ;
_ ) le gain de chiffre d’affaire est estimé a
1,2M€ - ) Abbaye Mont Saint-Michel 84 000€
() -28%
1,0M€ A
Exposition Grand Palais
0,8M€ 1-13%
0,6M€ -
Arc de Triomphe
0,4M€ - -1109
11&, Musée Cluny
0,2M€ 1 Musée Guimet -13% / Musée d’Orsay ®
-28% [ J 0% Musée du Louvre
0,0M€ = ~ ()
Chateau de Fontainebleau Chateau de Chambord %
-0,2M€ A -3% 0%
-0,4M€ A
-0,6M€ T T T T T T
-200 000 -150 000 -100 000 -50 000 0 50 000 100 000 150 000 200 000
Delta fréquentation
Source : Etude EY ﬁﬁoﬁacﬁsﬁfu
60 SGIIAP &2
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Le développement de services a valeur ajoutée devra se faire en priorité sur les
musees privilegiés par le segment Pratiquants actifs

CONFIDENTIEL

Plus de 25 ans

Différence entre la demande moyenne des Pratiquants actifs et des autres segments

+ 14 pts
+13pts 4 13pts

+1lpts 4 11pts

+6 pts
+4 pts
+ 3 pts
-2 pts
Exposition  Musée  Musée du Musée Centre ' Musée du  Abbaye Musée Chéateau de Musée Chateau de Chateau de  Arc de
Grand Picasso Quai Branly Guimet Georges Louvre Mont Saint- d’'Orsay Fontainebleau Cluny Versailles Chambord Triomphe
Palais Pompldou Michel

Différence moyenne de la demande

Potentiel sur les Pratiquants actifs

Source : Etude EY Secrrmm:i |é‘;"|!e;anl
6 1 dol \ ucﬂcn 10Ut bl’que



Les Réfractaires ont une propension a payer inférieure a la moyenne, les
Pratiquants actifs affichent une forte propension d’achat pour une sélection

de musées

Plus de 25 ans

Prix tel que la propension d’achat du musée / monument soit de 50%

pour chacun des segments et en moyenne

CONFIDENTIEL

2 Pratiquants actifs @ Occasionnels < Réfractaires Population totale :______' Musées bénéficiant d’une forte propension a payer des Pratiquants actifs
TTTTTTTTR FTTTTTTTAI YT TTTTTTTTA
14,07€ Loo1asse | 13.90€ | | | |
’ 1 ’ : 1 ) : 1 : 1 :
! 12,94€ : 1 : ’ 1 : 1 : 1
1 * | : L mee | :
* | : : I | omme |
122 L 4 togse | : A S S
| 11,50€ 10,34€ ’ ! | 103e€ | ! o i | | |
| f 1 1 ! 1 1
i ‘ ‘ : ‘ 1 ’ : ’ 1 : ? 1 : ’ 1
‘ 10,02€ 9,91€ ! o993 | 1008€ | 10066 || 97l |  gaze 8,58€ | ‘ |
9,73€ ! o ! 5 ! | ! ! | | ! - Looorre |
9,07€ i i 1 : i 1 i : 1 i : ‘ ’ | :
f i 1 i 1 1 I ! ! 1
i i ! ! i I 808€ h 1 ! | ! !
¢ o 0 g ! T S 73’% 62%€ | !
7,12€ ! | ! I | ' ! |
MBIE oo eese | emee | O ! || eeee | S 00 ®
’ ! | ! | | 6,006 6,006 ' 600€ | 6,006 6,006

963€  966€ | 955 | g920€ | gose . : .
| ' ' . | T,99€ | | i
| | | oo | T,18€ | |

! ! ! h ! 6,18€ ' 6,006 | 6,00€ 6,00€
: | | | | | :
1 1 1 1 1 | 1
1 1 1 1 1 | 1
1 1 1 1 1 | 1
1 1 1 [ 1 1 1
L 1 L 1y 1 L 1
1 1 1 [N 1 | 1

Musée du Chateau de  Musée  Chateau de | Exposition | Chateau de | Abbaye || Musée du . Musée Centre | Musée | Arcde Musée

Louvre Versailles d'Orsay Fontainebleau. Grand | Chambord 'Mont Saint-||Quai Branly,  Cluny Georges | Picasso | Triomphe Guimet
! Palais | ' Michel ! | Pompidou | |

Remarque : Lorsque le prix affiché dans cette représentation est de 6€, le prix tel que la propension d’achat pour le musée ou monument soit de 50% est en réalité inférieur ou égal a
6€ ; il n’a pu étre calculé précisément dans ces cas en raison des contraintes de I’étude (prix testés supérieurs ou égaux a 6€) — Exemple : Pour le musée Picasso, le prix tel que la
propension a payer soit de 50% est de 11,70€ pour les Pratiquants actifs, 9,77€ pour les Occasionnels, et 6€ ou moins pour les Réfractaires et au global

Source : Etude EY
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Agenda

CONFIDENTIEL

» Synthese

» Rappel de ladémarche de I'étude

» Etat des lieux des activités culturelles des francais

» Facteurs déterminants de la demande des ECP

» Stratégie tarifaire des musées / monuments et salles de spectacle de la mission
d'évaluation
* Musées, expositions et monuments
* Spectacle vivant

» Annexes

Secrétari énéi

pour ation
63 de |'a ique

www modori i




Les personnes ayant déja assisté a un spectacle a I’'Opéra de Paris sont préts
a payer 14€ de plus que la moyenne pour assister a un opéra dans cette salle

Courbe de demande

Courbe d’élasticité-prix

pour un opéra a I’Opéra de Paris

CONFIDENTIEL

Commentaires

» Prix maximisant le chiffre d’affaires de
I’Opéra de Paris, tous profils confondus :
59 €

» Prix maximisant le chiffre d’affaires de
I’Opéra de Paris, pour les personnes
ayant déja assisté a une représentation
dans cette salle: 76 €

» Répartition des répondants
* 14% déclarent avoir déja assisté a un opéra
a I'Opéra de Paris
* 73% déclarent savoir que ce type de

spectacle se joue a 'Opéra de Paris mais
n’y sont jamais allés

* 13% déclarent ne pas connaitre 'Opéra de
Paris
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=== Total
=== Ont déja assisté a une représentation

===: N’y sont jamais allés mais connaissent

===: Ne connaissent pas
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Il existe une forte sensibilité au prix du théatre, sensibilité plus forte encore
pour les personnes ayant déja assisté a une piece a la Comeédie Francaise

Courbe d’élasticité-prix

pour une piece de théatre ala Comédie Francaise

CONFIDENTIEL

Commentaires

Courbe de demande

» Prix maximisant le chiffre d’affaires de la
Comédie Francaise, tous profils
confondus : 46€

» Prix optimal maximisant le chiffres
d’affaires de la Comédie Francaise, pour
les personnes ayant déja assisté a une
représentation dans cette salle : 41 €

» Répartition des répondants

* 15% déclarent avoir assisté a une piece de
théatre a la Comédie Francaise

* 66% déclarent savoir que ce type de
spectacle se joue a la Comédie Frangaise
mais n’y sont jamais allés

* 20% déclarent ne pas connaitre la Comédie
Francaise
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Le prix optimal pour un concert de musique classique a la salle Pleyel est de
46€

Courbe d’élasticité-prix

pour un concert de musique classique a la salle Pleyel

CONFIDENTIEL

Commentaires

Courbe de demande

» Prix maximisant le chiffre d’affaires de la
salle Pleyel, tous profils confondus : 46€

» Prix maximisant le chiffre d’affaires de la
salle Pleyel, pour les personnes ayant
déja assisté a un spectacle dans cette
salle : N/A

» Sur labase des répondants :

* 9% déclarent avoir déja assisté a un concert
de musique classique a la salle Pleyel

* 54% déclarent savoir que ce type de
spectacle se joue a la salle Pleyel mais n’y
sont jamais allés

* 47% déclarent ne pas connaitre la salle
Pleyel
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3% des repondants déclarent avoir assisté a un spectacle de danse

contemporaine au théatre national de Chaillot

Courbe d’élasticité-prix pour un spectacle de danse

contemporaine au théatre national de Chaillot

CONFIDENTIEL

Commentaires

Courbe de demande

» Prix maximisant le chiffre d’affaires pour
le théatre national de Chaillot, tous profils
confondus : 40€

» Prix maximisant le chiffre d’affaires pour
le théatre national de Chaillot, pour les
personnes ayant déja assisté a un
spectacle dans cette salle : N/A

» Répartition des répondants

* 3% déclarent avoir déja assisté a un
spectacle de danse contemporaine au
théatre national de Chaillot

* 52% déclarent savoir que ce type de
spectacle se joue au théatre national de
Chaillot mais n’y sont jamais allés

* 45% déclarent ne pas connaitre le théatre
national de Chaillot
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Agenda
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» Synthese

» Rappel de ladémarche de I'étude

» Etat des lieux des activités culturelles des francais

» Facteurs déterminants de la demande des ECP

» Stratégie tarifaire des musées / monuments et salles de spectacle de la mission
d'évaluation

» Annexes
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Rappel des objectifs de I’étude

CONFIDENTIEL

Objectifs de I’étude Facteurs clé de succeés
» Mesurer les facteurs qui déterminent la » Mener une étude externe pour définir le
demande des établissements culturels poids des attributs de la demande
(tarifs, nature de I’établissement, culturelle (Analyse conjointe)
localisation...) par segment de la
Etude de Ia popula‘tion

sensibilité de la
demande au prix

Secre'mm |énera|
pour la modemisation
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Rappel du plan d’étude proposé

CONFIDENTIEL

Trame du questionnaire

1.1 Nature des activités
1.2 Lieu des activités
1.3 Prix des activités
Partie 1 1.4 Nombre d’entrées payées Questionnaire usage et attitude
1.5 Perception du prix des activités

1.6 Activités renoncées

1.7 Raisons du renoncement

2.1 Poids des facteurs dans la demande de
visite de Musée et des Monuments

« Notoriété du musée- monument/ Prix d’entrées
» Service de confort / Localisation / Affluence

Partie 2 2.2 Poids des facteurs dans la demande de
participation & un événement théatral/musical

» Type de spectacle / Notoriété spectacle
» Service de réservation / Prix d’entrées/

Deux Analyses Conjointes portant
sur les principaux facteurs de la
demande d’activités culturelles

1/ Musées et monuments

2/ Piece de théatre et concert de
musique classique

Localisation
3.1 Estimation de la courbe d’élasticité prix Un test d’analyse sensibilité / prix
Partie 3 + Par groupe de musées/monuments par typologie de musées/
+ Par groupe de salle de spectacles monuments / salles de spectacles

Secre'mm |énera|
pour la modermisation
70 del \ ‘action publiaue



Point méthodologique : Calcul de I'indicateur de liaison entre les activités

CONFIDENTIEL

Activités de destination

exposition .

Disneyland Futuroscop | exposition de arch::To i musée monument| match Danse cirque discothequ opéra concert de | musique théatre cinéma
2 Y e/Villette |de peinture|photograph 84 historique | sportif classique q e P rock classique
= e ue
=
:g Disneyland 4,39 1,14 1,35 1,17 1,31 1,27 1,83 2,03 2,83 2,40 1,77 1,60 1,02 1,39 1,36
()
E ..... et te,
s - "
g musée 1,50 2,44 5,72 4,89 4,47 3,27 1,59 3,47 1,40 1,06 5,24 2,03 5,02 23,93 1,48

Détail du ratio : « visiter un musée » vers « aller a un concert de musique classique »

2522 répondants

1077 sur 2522 sont allés ‘ 1445 sur 2522 ne sont
au musée pas allés au musée

+ Parmiles 1077 répondants qui ont visité un musee : « Parmi les 1445 répondants qui n'ont pas visité de musée:

* 243 d'entre eux ont également assisté a un « 65 d’entre eux ont assisté a un concert de musique
concert de musique classique, soit un taux de

classique, soit un taux de pénétration de 4.5%
pénétration de 22.6% (=243/1077) . P

(=65/1445)
T T
22.6% de taux de 4.5% de taux de
pénétration sur la pénétration sur la
musique classique musique classique

» Les personnes qui sont allés au musée ont un taux de pénétration sur la musique classique

5.02 fois supérieurs (22.6%/4.5%) par rapport a ceux qui ne sont pas allés au musée

. ; ; 4 secrétariat général
Note : Seuls les odd-ratio > 4 sont illustrés S( ; I lA P ek i
Source : Etude EY 71 LI




Détails de la matrice d’indicateur de liaison

<)
=
o)
=
o
©
(7))
‘O
=
2
=]
(S)
<

Activités de destination

CONFIDENTIEL

exposition o
Disnevland Futuroscop| exposition de lelt? N musée monument| match Danse cirque discothéqu opéra concert de | musique théatre cinéma
v e/Villette |de peinture|photograph d""":::us'q historique | sportif classique q e P rock classique
ie
Disneyland 439 | 1,14 | 1,35 | 1,17 | 1,31 | 127 | 1,83 | 203 | 283 | 240 | 1,77 | 160 | 1,02 | 1,39 | 1,36
F”t“’°s°°e”e/ N 531 1,67 | 201 | 1,97 | 161 | 164 | 1,8 | 229 | 275 | 215 | 223 | 201 | 144 | 214 | 1,33
e""';:;"tt':r"ede 1,15 | 1,93 649 | 364 | 2,76 | 224 | 1,34 | 375 | 143 | 1,02 | 58 | 1,8 | 48 | 315 | 1,29
exposition de 1,32 | 2,09 | 3,69 297 | 213 | 1,75 | 1,73 | 357 | 1,82 | 1,35 | 433 | 228 | 313 | 28 | 1,29
photographie
site archéologique | 1,16 | 2,01 | 2,60 | 2,88 2,03 | 215 | 1,56 | 1,75 | 1,62 1,04 | 3,03 | 1,58 | 331 | 213 | 1,12
musée 1,50 | 2,44 | 572 | 489 | 447 327 | 159 | 347 | 140 | 1,06 | 524 | 203 | 502 | 3,93 | 1,48
rrr:.onur.nent 1,47 2,88 437 3,23 8,33 3,95 1,71 3,08 1,83 1,28 4,45 2,00 3,95 3,00 1,41
istorique
match sportif 1,81 | 202 | 1,30 | 1,80 | 163 | 1,35 | 1,37 223 | 1,62 | 239 | 1,81 | 1,91 | 1,45 | 157 | 1,29
Danseclassique | 1,81 | 2,22 | 2,47 | 309 | 169 | 1,80 | 165 | 1,97 292 | 245 | 701 | 215 | 3,33 | 313 | 1,28
cirque 2,42 | 2,77 | 1,33 1,77 | 160 | 1,23 | 1,37 | 1,54 | 3,08 1,61 | 200 | 163 | 1,77 | 152 | 1,28
discotheque 227 | 231 | 101 | 1,36 | 1,04 | 1,04 | 1,16 | 229 | 2,78 | 1,67 1,49 | 1,94 | 1,05 | 1,43 | 1,28
opéra 1,60 | 212 | 292 | 341 | 267 | 198 | 1,79 | 164 | 617 | 191 | 1,42 1,80 | 690 | 3,8 | 1,27
concertderock | 1,64 | 240 | 1,80 | 268 | 1,71 | 161 | 1,53 | 202 | 2,75 | 1,81 | 213 | 2,18 1,83 | 211 | 1,30
musique classique | 1,01 | 1,45 | 3,02 | 3,00 | 328 | 209 | 1,83 1,40 | 3,70 | 1,79 | 1,05 | 11,30 | 1,66 336 | 1,24
théatre 1,40 | 252 | 2,77 | 340 | 241 | 2,18 | 1,8 | 160 | 469 | 1,63 1,47 | 824 | 2,05 | 454 1,38
cinéma 318 | 356 | 2,19 | 2,72 | 142 | 248 | 200 | 241 | 2,77 | 265 | 249 | 285 | 232 | 226 | 3,36

Note : Seuls les odd-ratio > 4 sont illustrés

Source : Etude EY

SGIIAP
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Prix actuel, prix optimal et données de frequentation totale en 2013 pour les
museées et monuments

© 00 N o o b~ W N P

e =
N P O

13

Musées et Monuments

Musée du Louvre
Musée d'Orsay
Chéteau de Versailles
Musée du Quai Branly
Centre Georges Pompidou
Musée Picasso
Exposition Grand Palais
Arc de Triomphe
Chéateau de Chambord
Abbaye Mont Saint-Michel
Musée Cluny
Chéteau de Fontainebleau

Musée Guimet

Source : SGMAP, Etude EY

Prix actuel
(plein tarif)

12€
11€
15€
9€
13€
11€
14€
9,5€
11€
9€
8€
11€
7,5€

73

Fréguentation
totale (millions)

9,134
3,467
7,567
1,069
3,8

1,419
1,775
0,751
1,184
0,3
0,435
0,329

Pourcentage
des francais

31%
48%
24%
83%

92%
34%
54%
46%
70%
46%
75%

CONFIDENTIEL

Prix actuel, prix optimal et données de fréquentation totale en 2013 pour les musées et monuments
(visiteur francais uniquement)

Prix optimal

11,48€
11€
17€
13,74
11,81€
10,54€
17€
11,13€
10,97€
15,36€
9,65€
11,39€
11,8€
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ANNEXE XI

Lettre de mission






Annexe XI
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REFPUBLIQUE FRANCAISE
LE MINISTRE DES FINANCES ET LE MINISTRE DE L’ECONOMJE, DU
DES COMPTES PUBLICS REDRESSEMENT PRODUCTIF ET DU
NUMERIQUE

LA MINISTRE DE LA CULTURE ET LE SECRETAIRE D’ETAT CHARGE DU
DE LA COMMUNICATION BUDGET AUPRES DU MINISTRE DES
FINANCES ET DES COMPTES PUBLICS

Paris, le 01 ADur 2014

A

Madame Marie-Christine LEPETTT

Chef du service de I'Inspection générale des
finances

Madame Ann-José ARLOT

Chef du service de |'Inspection générale des
affaires culturelles

Nos ref - TR/IS340ONI

Objet : Evaluation de la politique de développement des ressources propres des organismes
culturels de I'Etat

Le Gouvernement s'est fixé une nouvelle ambition pour une action publique plus cohérente
et plus efficar», inscrite dans le cadre du redressement de nos finances publiques. Pour assurer dans
la durée la cohérence et I'efficacité de ['action publique, il a décidé de ¢'engager dans un travail
d’évaluation des politiques publiques et de simplification.

La politique de développement des ressources propres des organismes culturels de 1'Etat est
un des thémes d’évaluation retenus,

Les conditions de financement des organismes culturels de I'Etat se sont en effet
profondément modifiées au cours de la derniére décennic. Le montant des subventions de
fonctionnement versées aux opérateurs sur la période 2002 — 2012 a éé, en euros et & périmétre
constant, quasi stable (+1.3 %), alors que leurs ressources propres ont augmenté de plus de 24 %
sur la méme période, pour couvrir la croissance de leurs besoins de financement. Le contexte
budgétaire impose d'examiner comment poursuivre dans cette voie tout en sécurisant I'équilibre
financier des organismes culturels de I"Etat, dans le respect de leurs missions de service public.

Se-lies



Annexe XI

L’évaluation portera sur I'analyse de I"évolution an cours des dix demiéres années des
différentes ressources propres des organismes culturels relevant du ministére chargé de la culture
(billetterie, commercialisation d’espaces et produits dérivés, méeénat, valorisation du patrimoine
immatériel. autres ressources). Elle définira les marges de manceuvre et les leviers encore
disponibles et compatibles avec les missions de service public des ¢tablissements ; une attention
plus particuliére sera portée a la valorisation du patrimoine immatériel,

La coordination de cette évaluation est confiée au Secrétaire général du ministére de la
Culture et de la Communication, en étroite collaboration avec les directions générales des
patrimoines, de la création artistique et des médias et industries culturelles et les responsables des
organismes culturels concemeés. Madame Claire Lamboley a été désignée auprés de lui comme
experte de haut niveau par arrété du Premier ministre pour y participer comme responsable
opérationnelle, aux cdtés des inspecteurs généraux gue vous voudrez bien désigner pour mener
cette évaluation & bien. Les travaux de la mission d'évaluation pourront s'appuyer sur |’expertise
de I"Agence pour le patrimoine immatérie! de I"Etat (APIE).

En qualité de responsables opérationnels de cette évaluation, vous en ménerez les travaux
conformément aux objectifs suivants :

1 Dresser un bilan rapide des actions de développement des ressources propres
des organismes culturels de I'Etat. Certains établissements, tels que le musée du Louvre, le
chiteau de Versailles, le Centre des monuments nationaux ou encore "Opéra National de Paris, ont
développé des politiques dynamiques et ont su tirer le meilleur parti de 'exploitation du potentiel
économique de leur patrimoine matériel et immatériel. D autres structures, quoique plus modestes,
sonl également parvenues a mettre en place des actions efficaces.

Vous retracerez 1"évolution des subventions publiques et des ressources propres des
organismes culturels depuis le début des années 2000, et vous analyserez les stratépies mises en
ceuvre pour développer les ressources propres.

2, Questionner les coiity, les potentialités et les limites de la politique de
développement des ressources propres. Vous analyserez les leviers utilisés par les organismes
culturels et les moyens consacrés au développement de leurs ressources propres, et vous en
évaluerez les limites. Vous analyserez dans ce cadre Ja maniére dont le développement des
ressources propres et la poursuite de la croissance de 'activité des organismes s’articule avec la
contrainte pesant sur les emplois publics.

Vous évaluerez la sensibilité des ressources propres 4 [a conjoncture économique.

Vous évaluerez en particulier les marges de manceuvre des politiques tarifaires des
organismes culturels, en analysant |’élasticité de la fréquentation au prix et I'impact de la politique
tarifaire sur I'accés du plus grand nombre aux équipements culturels. Les conditions économiques,
juridiques ct pratiques de mise en @uvre d'unc plus forte diversification de la politique tarifaire
seront précisées, afin d'éviter les phénoménes de renoncement & payer et de capter d'éventucls
gisements inexploités de consentement A payer.

3 Proposer des leviers complémentaires de développement de ressources propres.

Vous chercherez a identifier toutes les démarches favorables au développement de ressources
propres : simplifications, création d’outils partagés, mutualisation, transfert de bonnes pratiques,

L.a richesse de I'expertise ¢t du savoir-faire des organismes culturels francais et de leurs

¢quipes est reconnue au plan international. Les conditions d une plus forte valorisation de cette

expérience & I'international seront étudiées, en lien avec la mission confiée & Monsieur Musitelli

sur je domaine du patrimoine.
Polees



Annexe XI

Les conditions de valorisation du patrimoine matériel et immatériel, dans le respect du
caractére public de I'activité seront cxaminées, de méme que les potentialités de modes de
financement innovants tels que le financement participatif par exemple,

Vous analyserez la pertinence du développement de ces ressources, procéderez a une
premiére estimation des gains potentiels associés, et préciserez les modalités de leur mise en cuvre
(outils, procédures, cadre éthique, calendriers, etc.).

Vos recommandations porteront & la fois sur les grands établissements et sur les
¢tablissements de taille plus modeste et prendront en compte les particularités propres a chacun des
secteurs concernés (Spectacle vivant, musées, patrimoine,...). Elles préciseront si nécessaire, y
compris en termes organisationnels, les modalités les plus adaptées de |’accompagnement par le
ministére de la Culture et de la Communication du développement des ressources propres de ces
organismes. afin d'inscrire cette démarche dans la duréde,

Vous établirez un rapport d'étape d’ici la fin décembre 2014. Les scénarios de
transformation devront faire I'objet d'un rapport remis d’ici février 2015

Le SGMAP est chargé de vous accompagner sur le plan méthodologique et de vous
apporter les appuis dont vous pourricz avoir besoin aux deux grandes étapes du processus
évaluatif : la réalisation d'un diagnostic documenté et la définition de plusicurs scénarios de
transformation, Vous veillerez a associer les parties prenantes & vos travaux, notamment en les
faisant participer au comité de pilotage de I'évaluation. Les scénarios que vous envisagerez
tiendront compte, le cas échéant, des possibilités offertes par la technologie numérique et
s'inscriront dans unc logique de simplification, notamment du point de vue des bénéficiaires
finaux. No demandons de nous alerter, ainsi que le SGMAP, de toute difficulté que vous

Armaud MONJEBOURG

Christian ECKERT

Aurélie FILIPPE

Copig ;.

Mme Claire LAMBOLEY, Chargée de Mission auprés du secrétaire géndral dy ministére de la culture et de la
communication ;

M. Jean-Frangois COLLIN, Scoréeaire pénéral du ministére de la Culture et de la Communication.
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